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BLOQUE  0 
SOBRE  ESTE  PROYECTO  DE  FIN  DE  CARRERA 
0.1  -  RESUMEN 
En este documento se de nirá un Plan de Marketing Digital para una idea de negocio                             
presentada en el proyecto de  n de carrera de la ETSIT UPM por Leonor Barrueco en                               
2015. Dicho proyecto documentaba un plan de negocio para una  aplicación móvil                       
basada en planes de ocio llamada LOCALING , pero dejaba pendiente, para una etapa                         
posterior, la de nición con más detalle del plan de marketing digital, que es                         
precisamente  lo  que  se  desarrollará  en  el  presente  Proyecto  de  Fin  de  Carrera. 
 
Este PFC consta de  tres bloques principales , precedidos de un bloque  cero , en el que                             
introduciremos el presente documento, su motivación y sus objetivos, y seguidos de                       
un  bloque  cuatro  con  las  conclusiones  y  la  bibliografía. 
 
En el primer bloque expondremos el  estado del arte del marketing digital , de niendo                         
en qué consiste y cuáles son las últimas estrategias y técnicas que están siendo                           
utilizadas, explicando su base teórica, e ilustrándolas con ejemplos prácticos reales.                     
En el segundo bloque, introduciremos la  idea de negocio de  LOCALING , resumiendo                       
los puntos más importantes del plan de negocio que determinarán la estrategia de                         
marketing que deberemos seguir. En el tercer y último bloque, de niremos y                       
plani caremos el  plan de marketing digital , concretando cada una de las acciones                       
consideradas  necesarias  para  complir  los  objetivos  de  negocio. 
 
0.2  -  ABSTRACT 
This document will de ne a Digital Marketing Plan for a business idea presented at                           
the  nal degree project of ETSIT UPM by Leonor Barrueco in 2015. Aforementioned                         
project expounded on a complete business plan for a  mobile application based on                         
leisure plans called LOCALING , but left for a later stage the de nition of the                           
marketing plan, which is precisely what will be expounded on in this  nal degree                           
project  (PFC). 
 
This PFC consists of  three main blocks , preceded by block zero, which introduces                         
this document, its justi cation and objectives, and followed by block four with                       
conclusions  and  bibliography. 
 
In the  rst block, we will describe the  state of the art of digital marketing , de ning                               
the last strategies and techniques been used nowadays, explaining their theoretical                     
basis, and illustrating them with real practical examples. In the second block, we                         
will introduce the  business idea of LOCALING , summarizing the most important                     
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points of the business plan that will determine the strategy to follow in the                           
marketing plan. In the third and last block, we will de ne each of the actions                             
envisaged  in  the  way  of  achieving  established  targets. 
 
0.3  -  MOTIVACIÓN 
 
Hay dos motivos principales por los cuales he elegido realizar este plan de                         
marketing online como proyecto de  n de carrera. Por un lado mi interés por la                             
informática aplicada a los objetivos de marketing de las empresas y por otro lado,                           
realizar  una  colaboración  real  en  el  proyecto  empresarial  de  una  amiga. 
 
Mi interés por la informática aplicada al marketing, comenzó hace unos años,                       
mientras trabajaba como programador web en un estudio de desarrollo, cuando                     
después de tratar con varios proyectos de clientes, me percaté de las grandes                         
ventajas competitivas que muchos estaban desaprovechando por el               
desconocimiento tecnológico de los responsables de marketing de las empresas. Es                     
entonces cuando focalicé mi carrera profesional hacia el marketing, tratando                   
siempre de aplicar las metodologías, paradigmas y tecnologías aprendidos durante                   
la carrera de Ingeniería Técnica en Informática de Gestión. A partir de ese momento,                           
la informática pasó de ser el  n, a convertirse en un medio muy valioso para                             
establecer y conseguir mis objetivos. Es por eso que decidí realizar un proyecto de                           
 n  de  carrera  ligado  a  mi  actividad  profesional,  sobre  marketing  digital. 
 
En concreto elegí LOCALING, como he mencionado anteriormente, para colaborar                   
activamente con el proyecto empresarial de mi amiga Leonor Barrueco, de niendo                     
un  plan  de  marketing  digital  que  le  ayudase  a  conseguir  sus  objetivos  de  negocio. 
 
0.4  -  OBJETIVOS 
 
Los  objetivos  del  presente  proyecto  de   n  de  carrera  son  los  siguientes: 
 
● Exponer una base teórica del marketing digital, explicando sus fundamentos,                   
sus  estrategias,  las  últimas  tendencias,  y  las  herramientas  más  utilizadas. 
 
● Exponer los aspectos más importantes de un plan de negocio, sobre el que                         
desarrollar  un  plan  de  marketing  digital. 
 
● Realizar un plan de marketing digital con los aspectos más importantes para                       
conseguir el éxito, de niendo la estrategia, estableciendo micro-objetivos, y                 
explicando las tácticas a llevar a cabo para alcanzar los objetivos marcados                       
en  el  plan  de  negocio. 
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BLOQUE  1 
MARKETING  DIGITAL:  ESTADO  DEL  ARTE 
1.1  -  ¿QUÉ  ES  EL  MARKETING  DIGITAL? 
 
La de nición de Marketing es, según la American Marketing Asociation, el proceso                       
de plani cación y ejecución de la concepción,  jación de precios, comunicación y                       
distribución de ideas, productos o servicios para crear intercambios que satisfagan a                       
los  individuos  y  a  los  objetivos  de  la  organización. 
 
El siglo XXI está siendo testigo de la irrupción de las nuevas tecnologías de                           
información y comunicaciones (NTIC), impulsada por la digitalización. Fruto de este                     
impulso, se está acelerando la tendencia a la digitalización de toda la sociedad,                         
pudiendo a rmar que estamos inmersos en la era digital. Y como no podía ser de                             
otra manera, este fenómeno está produciendo su correspondiente incursión gradual                   
en las organizaciones y, en particular, en el mundo del marketing desde hace poco                           
más  de  una  década. 
 
El término Marketing Digital, también llamado marketing online (principalmente en                   
EEUU) o marketing web (en otros países como Italia) podría de nirse como la                         
aplicación de tecnologías digitales que forman canales online para contribuir a las                       
actividades  de  marketing. 
 
Durante el bloque actual describiremos las estrategias de marketing digital más                     
utilizadas actualmente por las pymes españolas , explicando su funcionamiento, sus                     
objetivos y algunos ejemplos de uso. Cada una de las estrategias de marketing                         
digital, normalmente está ligada a una  tecnología disruptiva , bien adoptada por el                       
usuario  nal, como por ejemplo el Email Marketing, que es posible gracias al uso                           
masivo de la tecnología e-mail por la población, o bien adoptada por las empresas                           
que realizan marketing digital, como por ejemplo las herramientas de análitica                     
digital, que son posibles gracias las nuevas tecnologías de medición, procesamiento                     
y  análisis. 
 
Al hacer una categorización de las tendencias de marketing digital podemos seguir                       
varios criterios, nosotros vamos a intentar desgranar la propia de nición de                     
marketing para intentar introducir cada estrategia en función de sus principales                     
objetivos. 
 
“proceso de plani cación (1) y  ejecución de la concepción (2),  jación de  precios (3),                           
comunicación y distribución (4) de  ideas, productos o servicios (5) para crear                       
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intercambios (6) que satisfagan a los  individuos (7) y a los objetivos de la                           
organización  (8)” 
 
1.1.1  -  Proceso  de  plani cación 
 
En el marketing digital, el proceso de plani cación (en el que se centra la disciplina                             
del Marketing Estratégico) es, en esencia, el mismo que en el marketing of ine,                         
cambiando en la forma (distintas acciones de marketing, distintas formas de                     
medirlas,  distintos  objetivos  intermedios…)  pero  no  en  el  fondo. 
 
Los  procesos  de  plani cación,  serían: 
 
1. Análisis de oportunidades : analizar las oportunidades a largo plazo que ofrece                     
el  mercado  a  la  empresa. 
 
2. Búsqueda y selección de público objetivo: Detectar segmentos de mercado, y                     
centrarse  en  aquellos  a  los  que  la  empresa  pueda  servir  mejor. 
 
3. Diseño  de  estrategias 
a. Diferenciación:  diseñar un conjunto de diferencias signi cativas a  n                 
de  distinguir  nuestra  oferta  de  las  de  la  competencia. 
b. Posicionamiento: diseñar una oferta e imagen empresarial destinada a                 
conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del público                   
objetivo. 
 
4. Plani cación de programas: En ellos se decide el nivel de gastos, su                       
distribución y el marketing mix (conjunto de herramientas de marketing)                   
más  adecuado. 
 
5. Organización, gestión y control del esfuerzo de marketing : La empresa debe                     
desarrollar una organización que sea capaz de llevar a cabo el plan de                         
marketing. Durante su ejecución pueden aparecer desviaciones respecto de lo                   
previsto. Para conseguir los objetivos es necesario disponer de                 
procedimientos  de  medición  y  control  e cientes. 
 
Estos 5 procesos de plani cación son aplicables, y de hecho se utilizan al de nir                           
estrategias de Marketing Digital, sin embargo, debido a la gran velocidad a la que                           
aparecen innovaciones que afectan al mercado, en los últimos años hay una                       
tendencia a utilizar metodologías de plani cación estratégica innovadoras en las                   
que  destaca  su  agilidad. 
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Aunque la innovación en modelos de negocio no es, en realidad, algo nuevo, la escala                             
y la velocidad con que los modelos de negocio innovadores están transformando el                         
panorama empresarial no tienen precedentes. Las nuevas tecnologías han                 
favorecido la creación de innovadoras ideas de negocio e industrias totalmente                     
nuevas que sustituyen a otras que se van desmoronando, y requieren de gran                         
agilidad  en  su  plani cación. 
 
Una de las metodologías para responder a la necesidad de agilidad más utilizadas es                           
el  Business Canvas Model . Como explica Osterwalder en el libro Generación de                       
Modelos de Negocio (Osterwalder, 2010), la mejor manera de describir un modelo de                         
negocio es dividirlo en nueve módulos básicos que re ejen la lógica que sigue una                           
empresa para conseguir ingresos. Estos nueve módulos cubren las cuatro áreas                     
principales  de  un  negocio:  clientes,  oferta,  infraestructuras  y  viabilidad  económica. 
 
 
 
1. El  segmento  de  mercado  que  comprende  a  todas  las  personas  u 
organizaciones  para  los  cuales  estás  creando  valor  (esto  incluye  usuarios 
simples  y  clientes  que  pagan). 
 
2. Se  debe  tener  una  propuesta  de  valor  única  para  cada  segmento.  Esta 
propuesta  está  conformada  por  los  productos  y  servicios  que  crean  valor  para 
tus  clientes. 
 
3. Los  canales  o  puntos  a  través  de  los  cuales  tienen  lugar  el  contacto  con  tus 
clientes  y  les  entregas  las  propuestas  de  valor. 
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4. Las  relaciones  que  estableces  con  tus  clientes. 
 
5. Las  fuentes  de  ingresos  que  generas  (cómo  y  a  través  de  qué  mecanismos 
está  generando  valor  tu  modelo  de  negocio). 
 
6. Los  recursos  clave  son los activos indispensables para tu modelo de negocio,                   
es  decir,  la  infraestructura  necesaria  para  crear,  entregar  y  capturar  valor. 
 
7. Las  actividades  clave  que requieres para generar ingresos, es decir, aquella                 
cosa  en  la  cual  tu  compañía  realmente  debe  tener  un  buen  desempeño. 
 
8. Los  socios  clave  que son los que te pueden ayudar a impulsar tu modelo de                         
negocio, debido a que es probable que no seas dueño de todos los recursos                           
clave que necesites, ni que puedas realizar todas las actividades claves tú                       
solo. 
 
9. Una vez comprendas la infraestructura de tu modelo de negocio, también                     
tendrás  una  idea  de  la  estructura  de  costes . 
 
Esta metodología permite, de una forma grá ca, y centrándonos en los componentes                       
esenciales,  de nir  los  puntos  clave  de  los  procesos  del  Marketing  Estratégico. 
 
1.1.2  -  Ejecución  de  la  concepción 
 
En el marketing digital, la plani cación y la ejecución son constantes, ya que se                           
retroalimentan a través de la cantidad de datos que se generan en tiempo real y se                               
deben  analizar  para  optimizar  todas  las  acciones  de  marketing. 
 
En este sentido, introduciremos el método  Lean Startup , descrita por Eric Ries en su                           
libro  homónimo  escrito  en  2011. 
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A pesar de que este método afecta a todos los aspectos de la estrategia de marketing,                               
hemos decidido introducirlo en este apartado, el de “ejecución de la concepción” ya                         
que es donde aporta el cambio más disruptivo respecto a la forma clásica de ejecutar                             
los planes de marketing, ya que dicha metodología apunta a acortar los ciclos de                           
desarrollo de productos adoptando una combinación de experimentación impulsada                 
por hipótesis para medir el progreso, lanzamientos de productos iterativos para                     
ganar valiosa retroalimentación de los clientes y aprendizaje validado para medir                     
cuánto  se  ha  aprendido. 
 
La principal  losofía de Lean Startup es “Crear-Medir-Aprender”. Basados en una                     
hipótesis (que podemos establecer con metodologías como el anteriormente                 
mencionado lienzo de modelo de negocio), construimos un Producto Mínimo Viable                     
(PMV) que Eric Ries de ne como “la versión de un nuevo producto que permite a un                               
equipo recoger con el mínimo esfuerzo la máxima cantidad de conocimiento                     
validado acerca de los consumidores”. El objetivo del PMV es recibir cuanto antes el                           
feedback de los usuarios, de niendo una serie de métricas clave, llamados                     
indicadores accionables, que nos ayuden a validar la hipótesis inicial, y a pivotar,                         
probando nuevas hipótesis, que serán validadas con el ciclo de                   
“Crear-Medir-Aprender”. 
 
1.1.3  -  Fijación  de  precios 
 
Para la  jación de precios, al igual que en el marketing tradicional, habrá que tener                             
en cuenta una serie de factores como por ejemplo la estructura de costes de la                             
empresa, el valor percibido por el usuario y los precios de la competencia. Sin                           
embargo, con la irrupción de las nuevas tecnologías, ha habido un cambio en el                           
paradigma de la  jación de precios, a continuación explicaremos algunos de los                       
principales  motivos. 
 
Gran capacidad de los usuarios  nales para comparar precios rápidamente . Antes de                       
la era de internet y el marketing digital, los clientes potenciales tenían una                         
capacidad limitada para comparar los precios ofertados por distintas empresas para                     
los mismos, o similares, productos y servicios. En la mayoría de los casos debían                           
comprobarlo presencialmente en los comercios o consultar folletos impresos. Sin                   
embargo, con la aparición de los portales web y las tiendas online, los consumidores                           
pueden realizar una comparación de precios en minutos, cuando antes serían                     
necesarias horas o incluso días para recabar la misma información en la toma de                           
decisión de una compra. Este hecho, ha favorecido la creación de portales                       
comparadores de precios como kelkoo.es, twenga.es, idealo.es o rastreator.com que                   
normalmente trabajan con un modelo de a liación, cobrando un % sobre las ventas                         
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que consiguen los comercios  nales por clientes referidos por estos comparadores.                     
Además de los comparadores de precios, han proliferado tiendas online con un                       
modelo de  marketplaces, como por el ejemplo el gigante Amazon, ofreciendo a la                         
venta productos ofertados por otros comercios quedándose con un porcentaje de las                       
ventas  realizadas.  
 
Posibilidad de variar precios de forma automática. Desde el punto de vista de las                           
empresas, el hecho del aumento de la facilidad y rapidez en la comparación de                           
precios, ha provocado la creación de servicios como los ofrecidos por las                       
herramientas Minderest o Netrivals, que son robots que rastrean las webs, para                       
organizar y analizar los precios de los productos y servicios de la competencia,                         
pudiendo detectar cambios y analizar exhaustivamente la estrategia de catálogo y                     
precios de los competidores. Esto permite la creación de algoritmos automáticos                     
para la  jación de precios, con el objetivo de maximizar los bene cios, teniendo en                           
cuenta datos como los precios de la competencia, la ubicación, el per l demográ co                         
o  el  comportamiento  del  propio  usuario.  
 
Subastas de espacios publicitarios en tiempo real. Cabe mencionar en este apartado,                       
como parte de los cambios que han aportado las nueva tecnologías a la  jación de                             
precios, el  Real-Time Bidding , un método para la compraventa de espacios                     
publicitarios en sitios web basado en subastas instantáneas de impresiones de                     
publicidad realizadas programáticamente, de una forma similar a los mercados                   
 nancieros. Explicado de forma simpli cada, cuando un usuario visita una página                     
web que muestra publicidad con Real-Time Bidding, se ofrece de forma automática a                         
varios anunciantes la impresión de sus anuncios en los espacios publicitarios de la                         
página para ese usuario, y estos realizan una puja en función de una serie de                             
parámetros temporales, demográ cos, comportamentales, etc… mostrándose el             
anuncio  que  realice  la  puja  más  alta. 
 
Las nuevas tecnologías facilitan las economías de escala. Otro cambio importante                     
que han aportado las nuevas tecnologías en la  jación de precios el aumento de                           
cadenas de producción y automatización de procesos, que han facilitado las                     
economías de escala en muchos sectores, provocando la reducción del precio de los                         
productos   nales. 
 
1.1.4  -  Comunicación  y  distribución 
 
En este apartado de  comunicación y distribución , vamos a centrarnos en la parte de                           
comunicación y en cómo ha cambiado la forma de las empresas de dar a conocer                               
sus productos y servicios, y más adelante en el apartado de  creación de                         
intercambios , explicaremos la parte de  distribución y las nuevas formas de hacer                       
llegar  dichos  productos  y  servicios,  una  vez  comprados,  a  los  clientes. 
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Debido a la gran cantidad de puntos de contacto con el cliente que existen gracias a                               
las nuevas tecnologías, cada vez se hace más necesaria una comunicación integral                       
durante todo el ciclo de vida del cliente, en todas y cada una de las interacciones del                                 
cliente con la marca, antes de la compra, durante y después de la misma, como una                               
relación construida a largo plazo con la intención de convertir a nuestros clientes en                           
fans de nuestra marca. Por lo tanto, las marcas construyen un Customer Journey                         
Map en el que de nen cuáles son los distintos puntos de contacto de los clientes con                               
la marca en cada fase de su ciclo de vida y cuáles son los mejores medios para                                 
comunicar en cada uno de ellos. Para una mayor profundidad del concepto de                         
Customer Journey el lector puede revisar el apartado de Individuos/Clientes, punto                     
1.1.7. 
 
Hablaremos de los distintos puntos de contacto con el usuario objetivo, utilizando la                         
clasi cación  “ Paid,  Owned,  Earned  Media ”  (Medios  pagados,  propios  y  ganados). 
 
 
 
Medios  Propios 
Este grupo se re ere a los canales que la marca controla: medios de comunicación o                             
puntos de contacto con el cliente que son propiedad, o son construidos y                         
mantenidos  directamente  por  la  empresa. 
 
14 
Los  ejemplos  más  signi cativos  serían: 
● Páginas  web  corporativos  o  tiendas  online 
● Blogs  o  foros 
● Aplicaciones  móviles  u  otro  software  propio 
● Cuentas creadas y mantenidas en redes sociales como Facebook, Twitter,                   
Instagram,  Youtube,  etc.. 
● Newsletters  enviados  por  email  a  los  suscriptores 
 
El  papel que desempeñan es el de crear plataformas a largo plazo para desarrollar                           
relaciones con nuestros actuales y potenciales clientes y así conseguir medios                     
ganados  (earned  media). 
 
Sus principales  bene cios son el control, un coste e ciente, alta longevidad,                     
versatilidad,  y  la  posibilidad  de  personalización  para  audiencias  de  nicho. 
 
Los principales  desafíos son que inicialmente no hay garantías de éxito, puede                       
existir descon anza en la comunicación corporativa de la propia marca y la                       
escalabilidad  puede  ser  costosa. 
 
 
Medios  Pagados 
Este grupo se re ere a los medios o canales de terceros a los que les pagamos por                                 
hacer  publicidad  de  nuestra  marca. 
 
Los  ejemplos  más  signi cativos  serían: 
● Campañas  de  búsqueda  de  pago  (Google  Adwords,  Bing  Ads…) 
● Campañas de display (Anuncios en espacios publicitarios de otras páginas                   
web) 
● Publicidad  youtube  y  en  redes  sociales 
● Contenido  patrocinado 
● Contenido  generado  por  in uencers. 
 
El  papel que desempeñan es el de conseguir trá co que genere relaciones e                         
interacciones con los clientes potenciales, alimentando así de los medios propios y                       
creando  más  medios  ganados. 
 
Sus principales  bene cios son la inmediatez, la posibilidad de gestionarlos a                     
demanda,  una  rápida  escalabilidad  y  cierto  nivel  de  control. 
 
Los principales  desafíos son que el manejo de demasiados medios pagados puede                       
ser algo caótico de gestionar, una disminución de las tasas de respuesta, que no hay                             
garantía  de  la  calidad  del  trá co,  y  poca  credibilidad. 
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Medios  Ganados 
En los medios ganados, podríamos diferenciar dos tipos. Los ligados directamente a                       
personas, como los clientes y seguidores de la marca, que se vuelven canales en sí                             
mismos, y los ligados a plataformas externas, no de pago, como por ejemplo                         
buscadores web o de apps, en los que la empresa puede conseguir un buen                           
posicionamiento  por  sus  propios  méritos. 
 
Los  ejemplos  más  signi cativos  serían: 
● Centrados  en  el  cliente: 
○ Opiniones  de  clientes  en  redes  sociales  o  portales  especializados 
○ El  boca  a  boca 
○ Viralización:  difusión  proactiva  de  nuestros  contenidos 
 
● Centrados  en  plataformas: 
○ Posicionamiento orgánico en buscadores web como Google, Bing               
(Mediante  SEO:  Search  Engine  Optimization) 
○ Posicionamiento orgánico en buscadores de aplicaciones como Google               
Play  o  App  Store  (Mediante  ASO:  App  Store  Optimization) 
 
Normalmente, el éxito en los medios ganados es el resultado de un trabajo bien                           
ejecutado  y  bien  coordinado  de  los  medios  propios  y  los  pagados. 
 
En el caso de los centrados en el cliente, el  objetivo  debería ser el de escuchar y                                 
responder estos medios ganados para así motivarlos, maximizando el alcance y                     
efecto de sus inherentes redes de contactos y así disminuir la inversión en los                           
pagados.  
 
Sus principales  bene cios son la credibilidad, el impacto sobre las ventas y los                         
bene cios,   la  transparencia  y  la  con anza. 
 
Los principales  desafíos son que no hay control por parte de la empresa, siendo algo                             
imprevisible, puede ser contraproducente en asuntos negativos, es difícil de escalar,                     
y  en  algunos  casos  es  difícil  de  medir. 
 
1.1.5  -  Ideas,  productos  o  servicios 
 
Las ideas, productos o servicios son el principal valor que ofrecen que ofrecen las                           
empresas a sus clientes potenciales, sin embargo, para conseguir ser más efectivas,                       
alrededor deben construir  propuestas de valor , de nidas por Alexander Osterwalder                   
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en su libro “Diseñando la propuesta de valor” como la  descripción de los bene cios                           
que  pueden  esperar  los  clientes  de  tus  productos  o  servicios .  
 
Para diseñar esta propuesta de valor, Osterwalder propone el lienzo de la propuesta                         
de valor como una extensión del lienzo de modelo de negocio mencionado                       
anteriormente, centrándose en las áreas de de segmento de mercado y propuesta de                         
valor,  como  se  puede  ver  en  la  siguiente  imagen: 
 
 
Se propone analizar tres aspectos de cada segmento de mercado, creando un  per l                         
del cliente , que son los trabajos del cliente, las frustraciones del cliente y las alegrías                             
del cliente, y crear nuestra propuesta de valor mediante un  mapa de valor que encaje                             
con el per l del cliente, compuesto de productos y servicios, aliviadores de                       
frustraciones  y  creadores  de  alegrías. 
 
La propuesta de valor ofertará productos y/o servicios que no necesariamente                     
crearán valor por sí mismos sino en base a un contexto que es el segmento de                               
cliente, un producto/servicio es interesante porque potencia un bienestar para el                     
cliente y minimiza su “dolor”. Este listado de productos puede incluir entre los                         
mismos tangibles, intangibles, digitales o  nancieros. Siempre el cliente asignará                   
una relevancia a cada uno de estos productos/servicios en función de lo esencial que                           
sean  para  él.  
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Los aliviadores de frustraciones deben describir cómo estos productos/servicios                 
eliminan o reducen los puntos de dolor del cliente. Una propuesta de valor será                           
mejora cuanto más se centre en aliviar frustraciones que sean extremas para el                         
cliente. 
 
Los creadores de alegrías potencian los bene cios que el cliente espera recibir                       
gracias al producto/servicio. Se pueden clasi car como bene cios sociales, utilidad                   
funcional, tener un ahorro de costes sobre lo plani cado o simplemente provocar                       
una  emoción  positiva. 
 
No es necesario centrarse en todas y cada una de las frustraciones y alegrías del                             
cliente,  se  trata  de  hacer  un  mapa  de  prioridades  y  seleccionar  las  más  importantes.  
 
En esta creación de productos/servicios el cliente digital tiene mucho que decir, es                         
un cliente que demanda novedad continua y estar en el centro de la propuesta de                             
valor. En este marketing 3.0, el producto no es lo importante, lo es el cliente y este                                 
cliente está altamente informado, es capaz de comparar en tiempo real cualquier                       
prestación de un producto/servicio y precio y decidir gracias a recomendaciones en                       
social media o de su comunidad. Además quiere que haya un efecto “wow” continuo,                           
quiere ser sorprendido y para ello las marcas deben poner en marcha ciclos de                           
innovación ágiles y sostenibles, no es necesario lanzar “mega-productos” con mucha                     
frecuencia, basta con escuchar al cliente a través de los canales disponibles: Big                         
Data de Redes Sociales, BSS de la marca (Sistemas de Soporte a Negocio como CRM)                             
e incluso Internet de las cosas, utilizar toda la información disponible del cliente                         
para poder generar a través de Design Thinking, Lean Start Up, modelos de negocio                           
ágiles que puedan ser validados por los clientes y modi cados según sus                       
necesidades  y  preferencias. 
 
Asimismo, hablamos de Activos Digitales creados gracias a estas redes de                     
conocimiento y contacto de individuos, el poder está en las redes y en cómo se                             
puede conectar individuos que tienen necesidades por satisfacer con proveedores                   
ávidos de darles servicios. Así, aparecen nuevos modelos de servicios basados en                       
plataformas colaborativas como Airbnb, Uber, Cabify… en el que los intercambios                     
son habilitados gracias a la tecnología. En 2025, según la consultora Price Water                         
house Coopers en su estudio “The sharing economy-sizing the revenue opportunity”                     
publicado en 2014, el 50% de los intercambios económicos realizados pertenecerán a                       
este marco de economía colaborativa en la que productos/objetos tienen una                     
reutilización y son intercambiados entre individuos en los que la empresa tiene un                         
papel  de  plataforma  únicamente.  
 
1.1.6  -  Crear  intercambios 
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Siguiendo con el punto de partida planteado por la creación de plataformas digitales,                         
podemos concluir que los intercambios, antes de la introducción de las nuevas                       
tecnologías, se producían principalmente en establecimientos físicos, sin embargo,                 
hoy en día, los intercambios se producen sin necesidad de presencia física gracias a                           
plataformas digitales con tecnologías que posibilitan el comercio electrónico a                   
través de páginas web diseñadas por y para el cliente, aplicaciones móviles e incluso                           
redes  sociales/comunidades  con  módulos  de  compra  directa  por  parte  del  cliente. 
 
Según la Wikipedia, El comercio electrónico, también conocido como e-commerce                   
(electronic commerce en inglés) o bien negocios por Internet o negocios online,                       
consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de medios                             
electrónicos, tales como Internet y otras redes informáticas. Originalmente el                   
término se aplicaba a la realización de transacciones mediante medios electrónicos                     
tales como el Intercambio electrónico de datos, sin embargo con el advenimiento de                         
la Internet y la World Wide Web a mediados de la década de 1990 comenzó a referirse                                 
principalmente a la venta de bienes y servicios a través de Internet, usando como                           
forma  de  pago  medios  electrónicos,  tales  como  las  tarjetas  de  crédito. 
 
Podríamos a rmar que si no se realiza una transacción de pago no estaríamos                         
hablando de e-commerce como tal, sólo de presencia en Internet. Generalmente un                       
e-commerce muestra información institucional de la compañía que hay por detrás                     
de la venta electrónica con el objetivo de generar con anza, un catálogo con toda la                             
información detallada de los productos que ofrecen con bene cios y precios, el                       
procesamiento de órdenes y una pasarela de pago para realizar la transacción                       
económica. Actualmente, un e-commerce puede encontrarse sólo en su propia                   
página  web  o  formando  parte  de  portal  de  vendors  como  por  ejemplo  Amazon.  
 
Por otro lado, Una aplicación móvil, apli o app (en inglés), de igual forma según                             
Wikipedia, es una aplicación informática diseñada para ser ejecutada en teléfonos                     
inteligentes, tabletas y otros dispositivos móviles y que permite al usuario efectuar                       
una tarea concreta de cualquier tipo —profesional, de ocio, educativas, de acceso a                         
servicios,  etc—,  facilitando  las  gestiones  o  actividades  a  desarrollar. 
 
A través de las aplicaciones móviles podemos realizar transacciones de comercio                     
electrónico con módulos de pasarela de pagos y catálogo de productos, además son                         
muy útiles para materializar las plataformas digitales, puesto que cumplen las tres                       
premisas  de  la  economía  digital:  “anytime,  anywhere  y  anydevice”. 
 
A su vez, dentro de este nuevo ecosistema digital las marcas deben trabajar en la                             
omnicanalidad, es decir, en ofrecer la misma experiencia de cliente en cualquier                       
canal a lo largo del Customer Journey del cliente, permitiendo que el usuario pueda                           
contactar con la marca en un punto cualquiera y canal cualquiera del journey y                           
seguir en cualquier otro momento dicho journey desde ese mismo punto por otro                         
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canal, y todo lograrlo con una experiencia coherente y similar. ¿Es magia? No, es                           
realidad gracias a la transformación digital de las compañías, o lo que es lo mismo,                             
transformar  sus  sistemas  y  operaciones  para  poder  dar  una  experiencia  digital  360º. 
 
1.1.7  -  Individuos  /  Clientes 
 
Como indicamos en el apartado 1.1.5. sobre las ideas y productos, el cliente ahora, en                             
el ecosistema digital se encuentra en el centro de la de nición de cualquier producto                           
o servicio a diferencia del marketing tradicional, en el que las compañías diseñaban                         
los servicios con un enfoque in/out, es decir, basándose en su propia investigación                         
de  mercado  y  operaciones  para  de nir  los  servicios,  intentando  crear  una  necesidad. 
 
Ahora es muy distinto, las compañías deben apoyarse en un enfoque out/in en el que                             
el cliente es la base de la de nición de cualquier servicio gracias a la información                             
existente a través de Big Data de datos estructurados y no estructurados, públicos y                           
privados. El cliente digital es un cliente informado gracias a social media, a las                           
comunidades de consumidores y ratings como Ciao, TripAdvisor, Booking,                 
elTenendor.es, Google...no hay nada que se pueda escapar de estar rankeado. El                       
cliente dispone de información en tiempo real para decidir y para cotejar que la                           
promesa que la marca está lanzando puede llegar a cumplirse. Cualquier crítica                       
buena o mala tiene un efecto altavoz gracias a las redes sociales y plataformas                           
digitales,  y  el  expediente  de  las  marcas  es  absolutamente  público.  
 
A través de herramientas como el Customer Journey Map se puede colocar de una                           
manera práctica al cliente en el centro de la de nición del servicio, analizando cada                           
una de las interacciones con la marca en su ciclo de vida. A través de esta                               
herramienta, y a través de metodologías de Design Thinking podemos de nir el                       
per l de persona que va a ser el cliente y cuáles son las necesidades que tiene, las                                 
fases; antes, durante y después de la compra del producto o servicio, las                         
interacciones, es decir, la forma en la que el cliente interactúa con nuestra marca en                             
cada momento, las emociones positivas, negativas o neutras en cada una de ellas y                           
los touchpoints que de nirían el canal a través del cual el cliente interactúa con                           
nuestra  marca. 
 
1.1.8  -  La  organización  /  Empresas 
 
En este ecosistema digital, las empresas necesitan competir con actores nativos                     
digitales que poco a poco amenazan cada sector irrumpiendo en la cadena de valor                           
con propuestas de valor, normalmente, enfocadas a nichos pero que conforme van                       
escalando y aprendiendo pueden suponer una captura del valor de mercado                     
signi cativa. 
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Así, son agentes basados en modelos de plataformas con un coste operativo muy                         
bajo  imposible  de  imitar  por  los  grandes  operadores  tradicionales.  
 
Adicionalmente, entran en el mercado para dar solución a necesidades o puntos de                         
dolor desoídos por los actores tradicionales. Ante esta situación, las compañías                     
tradicionales necesitan acometer una transformación para ser capaces de ofrecer                   
nuevos modelos de negocio a sus clientes basados en esa inmediatez, novedad                       
continua, poniendo al cliente en el centro y para ello deben transformarse en cuatro                           
pilares: la experiencia de clientes, proveedores y empleados (no nos olvidemos del                       
talento digital) teniendo en cuenta ese diseño de customer journey y los puntos de                           
dolor, las operaciones que deben poner los sistemas y toda la operativa a punto para                             
permitir tener la información del cliente y el servicio en tiempo real, la innovación                           
que debe ser continua como un proceso más de la compañía iterativo y que permita                             
implementar una nueva cultura y forma de hacer y por supuesto estos tres vectores                           
son la causa de la generación de nuevos modelos de negocio que permitan generar                           
nuevos  ingresos  a  las  compañías.  Es  la  única  regla  de  la  supervivencia  posible.  
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1.2  -  ESTRATEGIAS,  TÁCTICAS  Y  HERRAMIENTAS 
 
A continuación detallaremos las distintas estrategias, tácticas y herramientas                 
mencionadas en la introducción al marketing digital que consideramos más                   
relevantes  para  el  presente  proyecto  de   n  de  carrera. 
1.2.1  -  SEO:  SEARCH  ENGINE  OPTIMIZATION 
 
El SEO es la técnica por la cual nuestra página web puede aparecer, dentro de las                               
palabras clave que nos interesen, en las primeras posiciones de resultados de                       
búsqueda de los principales buscadores. Todo esto nos ayuda a mejorar nuestra                       
reputación  y  nos  ayuda  a  conseguir  trá co  para  la  web.  
 
A través de los buscadores se obtiene entre el 50 y el 80% de las visitas que reciben                                   
los sitios web, por lo que se hace imprescindible disponer de una buena estrategia de                             
SEO que optimice nuestro sitio web para que sea correctamente rastreado por los                         
buscadores. Los ratios de clic se multiplican de una posición a otra en los resultados                             
de un búsqueda siendo las tres primeras posiciones las que se llevan la mayor parte                             
de  los  clics  y  de  las  visitas. 
 
El uso predominante de Google en España es indiscutible con un 96% de cuota de                             
mercado,  según  el  sitio  web  statcounter.com 
 
 
 
 
De todas las estrategias de marketing online, el posicionamiento natural es                     
habitualmente la que menos coste por adquisición (CPA) tiene. La estrategia SEO                       
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está totalmente alineada con “Inbound Marketing” o marketing de contenido que se                       
basa en el interés del usuario, que es quien inicia la búsqueda demostrando su                           
intención de encontrar un producto o servicio. Existen dos teorías para alcanzar                       
visibilidad en estos resultados de búsqueda: los resultados que se muestran en la                         
columna de la izquierda y el posicionamiento mediante el pago que suele mostrarse                         
en  la  columna  de  la  derecha.  
 
SEO se trata de un medio ganado “earned” puesto que aparecer en un ranking de                             
búsqueda en las primeras posiciones no se puede pagar sino que hay que trabajarlo                           
para  que  sea  pertinente  para  el  buscador.  
 
¿Cómo podemos seducir a los buscadores para aparecer en las mejores posiciones?                       
Existen algunos consejos rápidos a tener en cuenta. En primer lugar las arañas de                           
los buscadores crean índices a partir de las palabras que encuentran en las páginas                           
web que rastrean. Además, emplean enlaces para saltar de un contenido a otro, de                           
una web a otra para entender las relaciones jerárquicas y estructurales entre dichos                         
contenidos. Google, por ejemplo, utiliza una fórmula para calcular la popularidad de                       
una página web en función de los enlaces que apuntan a ella desde otras páginas                             
Web.  También  son  importantes  las  menciones  desde  las  redes  sociales.  
 
Los factores de relevancia on-page que utilizan los algoritmos de los buscadores                       
para evaluar las páginas web tienen en cuenta que exista un contenido rico en                           
palabras clave y con lenguaje natural, que las páginas web tengan un título único y                             
descriptivo. Los factores de relevancia off-page tienen en cuenta el cálculo de la                         
relevancia a través de factores ajenos a la página. PageRank, otro de los criterios                           
utilizado por Google concede mayor autoridad o credibilidad a un cierto experto en                         
una materia cuanto más frecuentemente es citado por otros estudiosos de la                       
materia. 
 
1.2.2  -  PUBLICIDAD  EN  BUSCADORES 
La publicidad en buscadores se concentra en una estrategia de pago por clic (PPC).                           
Según el Estudio de Inversión en Publicidad Digital de IAB Spain la inversión en                           
“search”  ha aumentado respecto a la inversión en  “display”  en los últimos años. En                           
2012 la inversión en buscadores alcanzó 489M€, lo que supuso un 57% de la inversión                             
total en Internet. Asimismo la inversión en search desde dispositivos móviles se                       
duplicó  en  2012,  alcanzando  lo  5,4M€.  
 
El posicionamiento natural en SEO se tarda en adquirir y conseguir cierta visibilidad                         
no es fácil. En comparación, los enlaces de pago como Google AdWords o Facebook                           
Ads permiten generar un trá co de calidad de forma rápida, precisa y consistente.                         
Entre las ventajas fundamentales están que el pago por clic genera trá co de forma                           
inmediata, es modulable, accesible para todos los presupuestos, es inbound                   
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marketing puesto que aunque es pagada sólo se muestra cuando hay un interés y                           
búsqueda por de ese tema por parte del usuario. Tiene un ROI fácil de medir a partir                                 
de las visitas generadas y la conversión que hay a partir de ellas. Por otro lado, el                                 
PPC permite generar reconocimiento de marca puesto que los usuarios tienen a                       
identi car a las empresas que aparecen en los primeros puestos del ranking como                         
líderes  de  su  sector.  
Adicionalmente el PPC permite una segmentación precisa, los paneles geográ cos                   
por ejemplo, permiten concentrar nuestra campaña en áreas geográ cas muy                   
determinadas, en periodos de tiempo concretos, en ciertos rangos de horas y días de                           
la semana concretos. Además, con el PPC en buscadores sabemos exactamente qué                       
es  lo  que  busca  el  usuario.  
1.2.3  -  PUBLICIDAD  DISPLAY:  LOS  BANNERS 
 
La publicidad en display hace referencia a la publicidad en pantallas. Los medios de                           
marketing suelen ser denominados banners que se insertan en Internet y son                       
siempre grá cos, principal característica que los diferencia de los anuncios propios                     
del  marketing  en  buscadores  (SEM)  consistentes  sólo  de  texto.  
Esta estrategia tiene como  nalidad impulsar a los usuarios que visitan una página a                           
la conversión, ya que han mostrado un primer interés y podrían ser más sensibles a                             
los  banners  publicitarios.  
Según un estudio de ComScore, entre el 31 y el 91 por cien de las impresiones de un                                   
banner nunca son vistas por ningún usuario y el visionado efectivo (que el usuario                           
pase el ratón por encima del mismo) tiene una correlación con la conversión incluso                           
mayor  que  el  propio  clic  del  banner.  
La publicidad display está disminuyendo para desktop pero en formato móvil se                       
duplicó  en  2012  superando  los  62M€. 
 
El modelo de coste más extendido para este tipo de publicidad es el de CPM (coste                               
por mil) en el que el anunciante paga una cantidad estipulada por cada mil                           
impresiones del banner. El anunciante debe pagar independientemente del trá co                   
obtenido. Actualmente el CTR (los clics logrados por cada 1000 impresiones) se                       
mueve  entre  un  0,1%  y  un  0,8%. 
 
La correlación que existe entre la inversión en publicidad en buscadores y la                         
consecución de trá co efectivo es mucho más directa que la que existe entre la                           
inversión en publicidad de tipo display y la consecución de ese mismo trá co. En                           
comparación con los anuncios de buscadores, el CTR obtenido de una campaña de                         
publicidad  display  es  mucho  más  bajo  que  los  valores  habituales  de  Google  Adwords.  
Como estrategia de atracción de trá co, los banners tienen un coste mayor que otras                           
estrategias de trá co pero su capacidad para impactar, transmitir un mensaje o                       
generar  reconocimiento  de  marca  es  mucho  mayor  que  en  el  de  otras  estrategias.  
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1.2.4  -  EMAIL  MARKETING 
 
Email Marketing es una herramienta de marketing online que utiliza el correo                       
electrónico con un  n comercial e informativo pero que más allá de eso, permite                           
personalizar la oferta para cada usuario al que se le envía con un coste muy bajo y                                 
con la posibilidad de obtener métricas de la acción de marketing en tiempo real                           
como  la  apertura,  clics,  conversiones/ventas,  lifetime  value  y  el  retorno  de  inversión.   
 
El coste del Email Marketing depende de la propiedad de la base de datos, si es                               
propia  o  contratada,  siendo  en  este  último  caso  mucho  más  elevado. 
 
Uno de los factores más importantes en la conversión del Email Marketing es el                           
asunto del correo, casi exclusivamente el éxito de apertura del correo depende del                         
contenido  de  este  asunto.  
 
Según la  Asociación Española de la Economía Digital , en su estudio  Investigación                       
sobre uso y percepción del Email Marketing en España publicado en  2016 , el                         
presupuesto medio dedicado por las empresas a Email Marketing es un 10% del                         
presupuesto total de Marketing, el formato más utilizado es el de la Newsletter y el                             
objetivo principal de las campañas es la generación de ventas. En este mismo                         
informe se revela que la percepción general del usuario español sobre el Email                         
Marketing es positiva siendo el atributo más valorado las ofertas sobre productos                       
con  un  asunto  corto,  directo  al  grano.  
 
En cuanto al sector líder en Email Marketing, destaca el turismo, hoteles y viajes                           
como el sector líder en suscripción, siendo el primero en vencer la descon anza en                           
la  contratación  online. 
 
1.2.5  -  REDES  SOCIALES 
 
Las redes sociales se pueden englobar dentro del Social Media Marketing, que se                         
de ne como el marketing que se desarrolla en cualquier medio social como sitios de                           
intercambio  de  contenido,  blogs,  redes  sociales  o  microblogging.  
 
Las redes sociales brindan la oportunidad a las marcas y a los consumidores de                           
establecer un diálogo e intercambiar opiniones, incluso convertirse en prosumers,                   
consumidores  y  productores  de  contenido  sobre  las  marcas  a  la  vez. 
 
Según la Asociación de la publicidad, el marketing y la comunicación digital en                         
España, IAB, a través de su Estudio Anual de Redes Sociales, publicado en abril de                             
2017, la salud de las redes sociales en España es buena, con un crecimiento                           
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interanual en aumento a un 6% en la penetración respecto del año anterior.                         
Actualmente la penetración total de redes en nuestro país es de un 86% partiendo de                             
un 51% en la primera edición del estudio en 2009. Facebook y Twitter son las redes                               
más reconocidas por los encuestados e Instagram ha aumentando su notoriedad                     
espontánea alcanzando el 3er puesto por delante de Linkedin. En cuanto al                       
seguimiento de marcas en redes sociales, un 83% declara seguir a las marcas a                           
través  de  redes  sociales. 
 
Por otro lado, los internautas declaran que las marcas que tienen un per l en Redes                             
sociales inspiran más con anza y el 52% declara verse in uido por las redes sociales                           
en sus compras. En cuanto a la publicidad en este medio, el 26% acepta                           
positivamente  la  publicidad  en  social  media  mientras  sea  acorde  a  sus  intereses.  
 
El uso en redes sociales para buscar información de productos antes de realizar la                           
compra es clara: un 53% lo hace y fundamentalmente a través de Facebook. Además,                           
uno  de  cada  3  usuarios  ha  visitado  una  red  social  tras  ver  un  anuncio  en  un  medio.  
 
Según  Ivedia , los objetivos que se pueden conseguir como marca en cada red son los                             
siguientes:  
 
Facebook:  
● Darse  a  conocer 
● Ganar  visibilidad 
● Fidelizar  clientes 
● Comunicar  promociones 
 
Youtube: 
● Crear  contenidos  de  calidad 
● Vídeos  sobre  la  marca  y  productos 
● Llegar  de  una  manera  dinámica  al  cliente 
 
Twitter: 
● Saber  qué  se  dice  de  la  marca 
● Servicio  al  clientes  postventa 
● Dialogar  con  los  usuarios 
 
Linkedin: 
● Buscar  nuevas  colaboraciones 
● Facilitar  relaciones  con  otras  marcas 
● Crear  imagen  corporativa 
 
Pinterest:  
● Decidir  en  el  proceso  de  compra 
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● Mostrar  productos 
● Captar  nuevos  clientes 
 
Google  +: 
● Mejorar  el  posicionamiento 
● Ganar  visibilidad 
● Crear  una  comunidad 
 
Instagram: 
● Mostrar  productos 
● Crear  una  comunidad 
● Mejorar  la  imagen  de  marca 
 
Las redes sociales nos permiten realizar campañas publicitarias segmentando al                   
público de una manera muy precisa. Con poca inversión se genera un gran impacto.                           
El potencial de BBDD destinatario es descomunal. Según  Funky Marketing , a junio                       
de 2016, Facebook presentaba 1.710 millones de usuarios, seguido por Youtube con                       
1.300, Instagram con 500, Linkedin con 430 y Twitter con 300. Cada una de estas                             
redes permite segmentar para obtener éxito y el  coste por clic es  muy bajo  en                             
comparación con otros medios de publicidad online, pudiendo obtener una inversión                     
similar  respecto  de  otros  soportes  con  una  duración  del  doble.  
 
La capacidad de viralización de los contenidos en redes es muy elevada y las                           
empresas pueden aprovecharse del efecto red llegando a los contactos de sus                       
contactos y así sucesivamente. Además, las redes sociales son un aliado perfecto a                         
la hora de cumplir con el Customer Journey puesto que gracias a las audiencias                           
personalizadas son capaces de seguir al cliente potencial en el momento en el que                           
abandonó la transacción o incluso llegar a una audiencia similar a la que nos ha                             
comprado  aumentando  las  posibilidades  de  éxito.  
 
Entre los objetivos que podemos tener al realizar publicidad en redes sociales está                         
promocionar publicaciones, páginas tanto de redes sociales como de las páginas                     
propias de la web de la marca, llegar a las personas que están cerca de nuestro                               
negocio, mejorar el reconocimiento de marca o incluso aumentar el ratio de                       
conversión  en  la  página  web.  
 
1.2.6  -  ASO:  APP  STORE  OPTIMIZATION 
 
Según el  Estudio Mobile 2015 de IAB Spain , los buscadores internos de Google Play y                             
App Store se convierten en las principales canales de conocimiento de las apps con                           
un  76% ,  seguido de las recomendaciones familiares (51%), de las redes sociales (30%),                         
de  anuncios  (8%),  de  banner  en  otra  aplicación  (6%)  y  de  otros  (5%). 
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Nunca antes había sido tan difícil conseguir destacar una aplicación en App Store o                           
en Google Play. El número creciente de aplicaciones móviles obliga a las marcas y a                             
los desarrolladores a diseñar una buena estrategia de App Marketing para conseguir                       
el  mayor  volumen  de  usuarios.  
 
 
A su vez, según esta misma fuente, el promedio de aplicaciones instaladas en                         
dispositivo  móvil,  smartphone  o  tableta  es  limitado: 
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Según la IAB y Pickaso, en su estudio Manual App Store Optimization 2016, ASO-App                           
Store Optimization- es el proceso de optimización de la  cha de una app móvil con                             
el  n de conseguir la máxima visibilidad y aumentar el volumen de instalaciones.                         
Gracias al ASO se puede lograr un mejor posicionamiento de un aplicación en una                           
“store”  de  aplicaciones,  tanto  en  búsquedas  como  en  “Top  Charts”  y  en  destacados.  
 
Los objetivos fundamentales del ASO son aumentar el volumen de instalaciones,                     
algo que permitirá reducir el coste de adquisición por usuario, mejorar la visibilidad                         
consiguiendo una posición más alta en “Top Charts” gracias a las palabras claves                         
que de nen nuestro proyecto y que además Apple o Google destaquen la aplicación                         
en “featured” o en el apartado de Destacados. Por último, un tercer objetivo consiste                           
en  maximizar  ingresos.  
 
El proceso de ASO no es una campaña de marketing puntual sino que es un proceso                               
continuo para tener un rastreo de la posición de nuestra aplicación respecto de la                           
competencia y poder maximizar la visibilidad. El proceso consta de tres fases: hacer                         
un estudio de keywords (Research), optimizar la landing que es la  cha de la                           
aplicación (Optimización) y monitorizar tanto la aplicación como la competencia a                     
nivel  de  palabras  clave  y  de  “Top  Charts”  (Monitorización). 
 
En  cuanto  a  las  herramientas  más  interesantes  en  el  mercado  encontramos: 
● ASO  Tools:  TheTool,  SensorTower,  Mobile  Action,  Apptweak  y  Appnique 
● Atribución:  eMMa,  Apps yer,  Adjust,  Kochava,  Mobile  app  tracking 
● User  Feedback:  Appbot,  Apptentive  y  Polljoy 
 
Además del uso de ASO, siempre se deberán utilizar los canales propios para                         
incentivar la descarga de la aplicación y darse a conocer. Otra opción es el envío de                               
notas de prensa y críticas en sitios especializados de contenidos. Utilizar                     
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in uencers y “early adopters” como prescriptores de nuestra aplicación así como los                       
canales off-line como TV, Radio o Exterior si se tiene el presupuesto adecuado en el                             
plan  de  marketing.  
 
 
1.2.7  -  MARKETING  DE  INFLUENCERS 
 
Tal y como hemos introducido en el apartado de Redes Sociales, la transformación                         
digital ha impulsado un cambio en la manera de acercarnos a las marcas y comprar                             
sus productos. Según  Nielsen , el 83% de los consumidores confían plenamente en las                         
recomendaciones de sus amigos y familias y un 66% consultan las críticas que hay                           
disponibles  sobre  un  producto  o  servicio  en  internet  antes  de  adquirirlo.  
 
Sobre esta jerarquía de prescripción aparecen personas legitimadas públicamente,                 
que se han ganado la con anza de sus seguidores y que en la mayoría de los casos                                 
han creado una comunidad de in uencia, pasando de ser usuarios de redes sociales                         
a “In uencers”. Para las marcas la aparición de los in uencers implica una gran                         
oportunidad para llegar al público de forma orgánica y de una manera menos                         
invasiva, generando un contenido de calidad y ampli cando su mensaje por un                       
canal  de  con anza.  
 
Entre las ventajas fundamentales del uso de marketing de in uencers está el hecho                         
de que es una publicidad nativa, no es una publicidad invasiva sino que interactúa                           
de forma natural con el consumidor evitando la “ceguera de banners” que sufren la                           
mayoría  de  los  usuarios.  La  publicidad  de  interés  impacta  de  manera  orgánica. 
 
Se trata de un tipo de marketing en estado de adopción embrionario con lo que las                               
marcas que lo utilizan pueden obtener grandes ventajas. Según Google Trends el                       
aumento en la búsqueda del término In uencers Marketing en el buscador se ha                         
duplicado  desde  2014.  
 
El marketing de in uencers asimismo mejora la reputación de la marca, puesto que                         
cuando un in uencer habla bien de un producto está legitimando también la marca                         
y  la  estrategia  de  acercamiento  a  los  consumidores  que  tiene  la  compañía.  
 
Por último, el uso de in uencers permite una mayor tasa de  delización y                         
conversión. La intención de compra es un 36% más alta cuando se trata de                           
publicidad nativa, según Dedicated Media.  Adicionalmente, la utilización de                 
in uencers permite ganar un mejor posicionamiento SEO puesto que suelen generar                     
mayor contenido de calidad en blogs y webs que pueden mejorar nuestro                       
posicionamiento  orgánico  fácilmente  con  un  mayor  número  de  menciones.  
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El mejor medio a la hora de plantear una estrategia de In uencers es Instagram                           
sobre todo en segmentos de moda, restauración y turismo. Youtube ha perdido                       
interés  y  en  el  radar  aparecen  nuevas  plataformas  como  Snapchat  y  Periscope.  
 
1.2.8  -  ANALÍTICA  DIGITAL 
 
El aumento de inversión por parte de las empresas en el marketing digital se debe                             
principalmente  a  dos  factores: 
 
● El uso extendido de la tecnología por parte de los usuarios genera nuevas                         
oportunidades  de  llegar  a  ellos. 
● Debido a la naturaleza de la propia tecnología, casi todo se puede medir y                           
segmentar, lo que supone un salto cualitativo muy importante respecto al                     
marketing tradicional. Esto permite optimizar el rendimiento de las acciones                   
digitales y adecuar el mensaje al usuario en función del punto del funnel de                           
conversión en el que se encuentre, de su comportamiento y de la información                         
que  conozcamos  de  él. 
 
La analítica digital es una disciplina transversal que se utiliza en todos los ámbitos                           
del marketing digital, gracias a la capacidad actual de medición, seguimiento,                     
procesamiento y análisis de los datos que generan las interacciones de los usuarios.                         
Esto  permite  llevar  un  control  casi  en  tiempo  real  del  retorno  de  inversión  (ROI). 
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BLOQUE  2 
LA  IDEA  DE  NEGOCIO:  LOCALING 
2.1  -  PRESENTACIÓN  DE  LA  EMPRESA 
 
Localing es un marketplace de planes de ocio, en el que los comercios locales, los                             
profesionales y los usuarios  nales (habitantes de los barrios y ciudades) pueden                       
tanto  crear  como  encontrar  opciones  de  ocio,  a  través  de  una  aplicación  móvil. 
 
La  creación  de  Localing  surge  a  raíz  de  3  factores  que  se  dan  en  el  contexto  actual: 
1. Auge  de  las  aplicaciones  móviles 
2. El  comercio  local  comienza  a  usar  las  TIC 
3. Aparición  de  la  economía  colaborativa 
 
Auge  de  las  aplicaciones  móviles 
El aumento de la penetración de smartphones y tablets ha contribuido a la                         
proliferación de aplicaciones móviles. De acuerdo al 5º informe del estado de las                         
apps en España (The App Date, 2014), existen 23 millones de usuarios activos de                           
apps, se descargan 3,8 millones de apps/día y la media de apps por dispositivo es de                               
39 para smartphone y 33 por Tablet. Cada vez los usuarios demandan más poder                           
acceder a cualquier página web desde el móvil y eso ha catapultado la proliferación                           
de  las  apps. 
 
Europa tiene una gran oportunidad de negocio con las aplicaciones móviles, según                       
el estudio “Sizing the EU app economy” (Gigaom, 2014), que vaticina que este                         
mercado podría mover 63.000 millones de euros de aquí a 2018 y emplear a 4,8                             
millones de personas. Según este estudio, este mercado mueve actualmente 1.500                     
millones de euros y emplea a 1,8 millones de personas (un millón de programadores                           
y  800.000  personas  en  puestos  comerciales  y  apoyo). 
 
Comercio  local  empieza  a  usar  las  TIC 
El mundo internet y el mundo online ha sufrido en los últimos dos o tres años una                                 
transformación que ha quitado al ordenador personal el monopolio de acceso a                       
Internet. Nos encontramos ante un consumidor multidispositivo que quiere acceder                   
a Internet desde cualquier lugar, pero el smartphone sigue siendo el dispositivo                       
principal. De este dispositivo destacan dos aspectos: el hecho de que los usuarios lo                           
llevan continuamente encima y las capacidades de geolocalización. Esto convierte                   
al smartphone en una puerta de acceso y comunicación permanente con el usuario                         
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con el valor diferencial de que permite enviar información contextualizada con su                       
localización. 
 
Hasta ahora el smartphone se ha percibido como un canal de comunicación abierto                         
al exterior dentro de la propia tienda que puede cambiar la intención de compra de                             
los usuarios. Según el informe “La Sociedad de la Información en 2014” (Telefónica,                         
2014) el 72% de los usuarios de smartphone lo consultan en el interior de las tiendas                               
(el 39% utiliza apps, el 51% utiliza un buscador, 40% llama o envía mensajes a amigos,                               
35% envía fotos de artículos a amigos antes de realizar la compra). No obstante, cada                             
vez son más informes los que lo empiezan a considerar un canal de comunicación                           
con el posible cliente que se encuentra en sus alrededores o incluso en el interior                             
del establecimiento. De esta forma el smartphone pasaría a convertirse en un aliado                         
que catalizaciá el interés del usuario por lo local, una tendencia de gran importancia,                           
como muestra el que el 56% de las búsquedas que se realizan sobre la marcha tienen                               
una  intencionalidad  local. 
 
El usuario actual no es el mismo que el de hace unos años: utiliza varios canales,                               
tiene un carácter  exible, le gusta conocer las alternativas y busca simpli car su                         
vida. De hecho simpli car el proceso de compra es un aspecto altamente valorado                         
por el 71% de los compradores en 2012 frente al 57% de cuatro años antes. Por ese                                 
motivo a 4 de cada 5 consumidores les gusta recibir publicidad personalizada a la                           
zona en la que reside (un 19% de los cuales realiza compras o visitas que no tenía                                 
previstas) o en el sitio en el que se encuentra en un momento dado. Este                             
comportamiento puede suponer una importante oportunidad para el comercio local,                   
como muestra el hecho de que la probabilidad de compra en el día por parte de un                                 
usuario que ha realizado una búsqueda online local en su smartphone es más del                           
doble que entre aquellos cuyas búsquedas son no locales (18% frente al 7%). Además,                           
un 30% de los compradores online estarían dispuestos a comprar en tiendas físicas                         
si supieran que pueden adquirir dicho producto en una tienda del entorno en el que                             
se encuentra, un 35% si pudieran conseguirlo antes que en la opción online, y un 31%                               
si pudiera conseguir el producto más barato según informe Understanding                   
Consumers’  Local  Search  Behaviour  (Google,  2014). 
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Aparición  de  la  economía  colaborativa 
La crisis económica ha dejado a la ciudadanía europea muchas lecciones, la de la                           
solidaridad parece ser una de las que ha calado con más fuerza entre los ciudadanos.                             
“Jamás volveremos al estado del bienestar previo a la crisis” es uno de los mantras                             
que han repetido hasta la saciedad expertos y economistas durante los últimos años.                         
Habrá que comprobar en el futuro si esas predicciones se cumplen, pero lo que sí que                               
ha cambiado es la mentalidad de los ciudadanos sobre la forma de relacionarse                         
económica  y  socialmente. 
 
Por lo menos así se pone de mani esto, más de la mitad de los españoles (53%)                               
estaría dispuesto a compartir o alquilar bienes personales, según re eja el último                       
informe “Compartir en Sociedad” (Nielsen, 2014) , que aborda hasta qué punto los                         
ciudadanos están dispuestos a intercambiar el domicilio, el coche o incluso la                       
mascota en un contexto de economía compartida. Esta cifra supera en nueve puntos                         
a la media europea registrada en el 44% y es un  el re ejo de la situación  nanciera                                 
que atraviesan muchos ciudadanos o, visto de otro modo, de cómo la crisis ha                           
acentuado  la  solidaridad  o  la  supervivencia  hasta  cotas  insospechadas. 
 
De esta manera y, según el estudio de Nielsen, se observa que en los países donde la                                 
crisis  nanciera ha impactado con mayor virulencia existe mayor predisposición a                     
compartir o a alquilar. Esta tendencia, a cambio, o no, de una contraprestación                         
económica, tiene en el car-sharing (coches compartidos) y en el intercambio de                       
domicilios  sus  máximos  exponentes. 
 
Dentro de ese 53 por ciento de ciudadanos que se muestran dispuestos a alquilar o                             
compartir sus bienes personales, la mayoría es proclive a llevar a cabo esos                         
intercambios por el bene cio económico que les reportarían los mismos. Pero, según                       
el estudio, estas no serían las únicas actividades que los españoles realizarían en un                           
intento de mejorar su situación de liquidez. En un 29 por ciento de los casos serían                               
capaces de prestar servicios comunitarios, como impartir clases particulares, o                   
arreglar averías dentro de domicilios ajenos. Cabe destacar también, que una                     
pequeña parte de esas personas lo haría sin ánimo de percibir ningún bene cio                         
económico por su labor. Lo que esperarían obtener a cambio es que se les preste otro                               
servicio  similar  al  que  ellos  han  prestado  con  anterioridad. 
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Ilustración  ¿Estaría  dispuesto  a  alquilar  o  compartir  bienes  personales  para  ganar  dinero? 
 
Según el informe “The sharing economy” (Price Water House Coopers, 2014), las                       
principales actividades de la economía colaborativa representarán 335.000 millones                 
de dólares en 2025, siendo, como comentábamos anteriormente, el carsharing                   
(coches  compartidos)  y  en  el  intercambio  de  domicilios  sus  máximos  exponentes. 
 
Por el auge de estos 3 factores se planteó crear Localing: una aplicación móvil para el                               
sector del ocio, que permite a los usuarios encontrar la oferta de ocio más cercana y                               
que incluye en esta oferta tradicional, creada principalmente por negocios locales y                       
profesionales (autónomos) el ocio creado por el usuario  nal, integrando por tanto, la                         
economía tradicional y la colaborativa. Los usuarios pueden encontrar planes en el                       
barrio,  crearlos  ellos  mismos  y  compartirlos  con  sus  vecinos.  
 
2.2  -  MISIÓN,  VISIÓN  Y  OBJETIVOS 
 
A  continuación  de nimos  la  misión,  la  visión  y  los  objetivos  de  Localing. 
 
Misión: 
Cada vez más personas “ofrecen su talento” para ganar un dinero extra, para conocer                           
gente nueva o símplemente por compartir. Actualmente este tipo de ocio sólo lo                         
encontramos en apps/webs especí cas. ¿Tiene que estar la economía colaborativa                   
separada  de  la  tradicional? 
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Creamos Localing porque no queremos que exista esa separación. Queremos que los                       
vecinos compartan lo que saben hacer y que cada vez haya más planes de todo tipo:                               
un día será un curso de danza en una academia de baile, otro una cata de cervezas                                 
en la casa de un apasionado de esta bebida y otro día vendrá mi profesor de guitarra                                 
a darme clases particulares. Además, saber qué ocurre a nuestro alrededor no                       
tendría  que  ser  complicado. 
 
Con Localing queremos ayudar a revitalizar los barrios, haciendo sencillo para                     
cualquier promocionarse y saber qué pasa a nuestro alrededor. Queremos ayudar                     
también a que conozcamos un poco más a nuestros vecinos. En de nitiva, queremos                         
cambiar  la  manera  de  relacionarnos  con  nuestro  barrio. 
 
Visión: 
Queremos ser la empresa que transforme el mercado del ocio en España integrando                         
la oferta generada por el usuario  nal. Queremos impulsar la economía colaborativa                       
y permitir a los vecinos ofrecer servicios. Queremos ayudar a revitalizar los barrios,                         
fomentando  el  consumo  interno  y  sostenible. 
 
Objetivos: 
● Establecerse durante el primer año como canal para promoción de eventos en                       
área metropolitana de Madrid y Barcelona, y luego en las principales                     
ciudades  del  territorio  nacional. 
● Ser la plataforma de referencia a nivel nacional para buscar y crear planes                         
locales. 
● Alcanzar el primer año 10.000 descargas de la aplicación y una base de                         
clientes  activos  de  1.000  usuarios. 
 
2.3  -  PROPUESTA  DE  VALOR  Y  FUNCIONALIDADES 
 
Propuesta  de  valor 
Encontrar planes que ocurren cerca de manera sencilla. En los barrios hay mil                         
planes interesantes y muchas veces los usuarios no se enteran si alguien no se lo                             
cuenta. Además, todos formamos parte del barrio, en Localing el usuario encontrará                       
planes creados por sus comercios favoritos, profesionales independientes o por sus                     
propios  vecinos. 
 
Crear planes y compartirlos: ¿hay algo que se te da bien pero no sabes cómo darlo a                                 
conocer? Con Localing los usuarios pueden crear planes y compartirlos con sus                       
vecinos. Además pueden enterarse de quién va a los planes que interesan a los                           
usuarios. 
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Para los negocios locales y profesionales, Localing les facilita la promoción de                       
eventos segmentando los usuarios que acceden a la información (usuarios que se                       
encuentran cerca o que están buscando planes concretos  ltrando por una categoría                       
especí ca). Este modelo es atractivo además para ellos porque Localing no se lleva                         
una comisión por entrada, sino símplemente por publicar un plan, permitiendo                     
incluir  un  link  a  la  web  de  venta  de  entradas. 
 
Funcionalidades 
Localing es una aplicación móvil con la que se pueden encontrar planes usando                         
geolocalización o crearlos y compartirlos con la gente que está a tu alrededor.                         
Además, se puede hablar con la gente que crea los planes y visualizar el per l de las                                 
personas  que  asistirán  a  los  mismos. 
 
● Creación de planes en función de los siguientes atributos:  fecha, localización,                     
descripción  general,  categoría  (tipo  de  plan),  número  de  asistentes,  precio. 
 
● Visualización de planes: los usuarios verán los planes más cercanos y podrán                       
 ltrar  por  palabras  clave,  categorías,  precio,  fecha,  localización,  etc. 
 
● Interactuar con planes:  cualquier usuario se podrá apuntar a un plan, publicar                       
comentarios públicos sobre el plan o iniciar un chat privado con el creador                         
del plan. Apuntarse a un plan no implica comprar una entrada (Localing no                         
hace de intermediario en el pago  nal de las entradas y en el caso de ser                               
necesaria la compra de las mismas, se permitirá incluir un link con la página                           
para  la  compra  de  las  entradas). 
 
● Favoritos: los usuarios podrán añadir como favoritos sus planes y usuarios                     
preferidos. 
 
● Per l: locales, profesionales y vecinos dispondrán de un per l propio donde                     
podrán incluir una descripción, intereses (en el caso de los vecinos), etc. De                         
esta  forma  se  le  permite  a  los  usuarios  conocer  mejor  quién  hay  en  su  barrio. 
 
● Comprar crédito para planes: la publicación de un plan costará 0,5€. A través                         
de  Google  Play  se  podrá  comprar  crédito  para  publicar  planes. 
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2.4  -  ANÁLISIS  EXTERNO 
 
2.4.1  -  MERCADO  DEL  OCIO 
 
A continuación analizaremos el mercado del ocio en España desde el punto de vista                           
macroeconómico, veremos el impacto que el comercio electrónico ha tenido en este                       
sector así como el impacto que puede tener la penetración de la economía                         
colaborativa  en  este  sector  los  próximos  años. 
 
2.4.1.1  -  FACTORES  MATROECONÓMICOS 
 
Al igual que muchas otras economías España es un país de servicios y uno de los                               
más  competitivos  y  dinámicas  presentes  en  la  Unión  Europea. 
 
La industria del ocio y de la cultura comprende un conjunto de actividades                         
económicas que de forma directa están relacionadas con la generación de derecho                       
de propiedad intelectual, entre las cuales se pueden mencionar; teatro, música,                     
danza, cine, radio, televisión, parques recreativos, museos, entre otras y actividades                     
indirectamente  relacionadas  con  producciones  de  bienes  culturales. 
 
El estudio “El gasto en Ocio y Cultura en España 2014” (EAE Business School) analiza                             
a partir de datos del INE el gasto total en ocio, cultura y espectáculos en España, que                                 
representa el 5,67% del consumo total ubicándose para el 2013 en 27.990 millones de                           
euros. esde el año 2009 la tendencia del gasto en ocio, cultura y espectáculos es a la                                 
baja situándose para ese año en 35.624 millones de euros. Desde el inicio de la crisis                               
 nanciera internacional, se ha producido en España caídas en los consumos que ha                         
afectado a prácticamente todos los sectores, y el de ocio, la cultura y los                           
espectáculos no son la excepción. El gasto con respecto al año 2006 ha descendido                           
un 17%, y desde el comienzo de la crisis económica –  nanciera en el año 2007 se ha                                   
producido una caída del 24%, ubicándose para el último año un decrecimiento del                         
7%. En lo que se re ere al gasto en cultura, ocio y espectáculos España se encuentra                               
en  cifras  inferiores  a  las  marcadas  en  el  año  2006. 
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Gasto  total  en  ocio,  cultura  y  espectáculos  en  España  2006,  2013 
 
Gasto  total  2013  y  tasas  de  variación  del  gasto  total  por  grupos  (INE,  Encuesta  de  presupuestos 
familiares,  2013) 
39 
 
Gasto  medio  por  hogar  y  distribución  porcentual  por  grupos  de  gasto  (INE,  Encuesta  de  presupuestos 
familiares,  2013) 
 
En España el gasto medio por hogar en ocio, cultura y espectáculos se sitúa para el                               
2013 en 1.537€, es decir, un 8% menos que el año anterior, y se puede observar que                                 
desde el año 2008 cuando comenzó la crisis  nanciera el gasto ha ido disminuyendo                           
lo que indica que la tendencia se mantendrá en la baja para los próximos años. Si se                                 
analiza lo sucedido en toda la serie histórica, se observa como el gasto medio por                             
hogar en ocio, cultura y espectáculos cae en España un 26% respecto al año 2006 y                               
con  respecto  al  estallido  de  la  crisis   nanciera  internacional  en  el  año  2007  un  31%. 
 
Algo muy similar ocurre con el gasto medio por persona, que se sitúa para el año                               
2013 en 607€, es decir, un 7% menos que el año anterior. La caída en el gasto medio                                   
por persona en ocio, cultura y espectáculos, en España, comienza, al igual que                         
sucediera con el gasto medio por hogar, en el año 2008, registrando un descenso                           
respecto al 2006 del 21% y desde que comenzara la crisis  nanciera en el año 2007                               
una  caída  mayor  del  26%. 
 
La partida más relevante es la dedicada a servicios recreativos, que supone un 36%                           
del total con 556€, seguida de vacaciones todo incluido, que supone el 20% del total                             
con 311€ y otros artículos y equipamiento recreativos;  ores, jardinería y mascotas                       
con 256€ lo que representa el 17% del total, la partida menos relevante sería la de                               
otros bienes duraderos importantes para el ocio y la cultura que supone el 1% del                             
total  con  16€. 
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Gasto  medio  por  hogar  en  ocio,  cultura  y  espectáculos  según  categoría  de  gasto,  2006-2013 
 
Gasto  medio  por  persona  en  ocio,  cultura  y  espectáculos  según  categoría  de  gasto,  2006-2013 
 
2.4.1.2  -  IMPACTO  DEL  COMERCIO  ELECTRÓNICO 
 
El volumen de negocio del comercio electrónico en España sigue aumentando. En                       
2013 generó un volumen de negocio de 12.731 millones de euros y un crecimiento                           
respecto al 2012 del 21.8%. De este volumen, las transacciones dentro de España                         
supusieron 5.289 millones de euros (41.5% del total). Este volumen siguió creciendo                       
el año 2014,, en la primera mitad del año este volumen ya había crecido un 24%                               
respecto  al  mismo  periodo  en  2013. 
 
Respecto a las transacciones electrónicas en 2013 se realizaron 190 millones, lo que                         
supuso un crecimiento del 25.4% respecto a 2012. De este volumen,dentro de España                         
se realizaron 69 millones, un 36.3% del total y desde el exterior con España 14                             
millones, un 7.4% del total). Este volumen siguió creciendo en 2014, en la primera                           
parte del año este volumen ya había crecido un 15% respecto al mismo periodo en                             
2013. 
 
En el segundo trimestre de 2014, los ingresos del comercio electrónico en España                         
alcanzaron los 3.893,5 millones de euros, con un aumento interanual del 22,2%. Las                         
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ramas de actividad con mayor peso en las cifras de ingresos fueron las agencias de                             
viajes y operadores turísticos (16,2%), el transporte aéreo (10,3%), el marketing directo                       
(5,3%), las prendas de vestir (4,6%), el transporte terrestre de viajeros (4,5%), los                         
espectáculos artísticos, deportivos y recreativos (3,1%), otro comercio especializado                 
en alimentación (2,7%), juegos de azar y apuestas (2,7%), la publicidad (2,6%), y por                           
último,  la  administración  pública,  impuestos  y  seguridad  social  (2,5%). 
 
Respecto al número de transacciones en el segundo trimestre de 2014 se realizaron                         
57 millones de transacciones, de las cuales 21 millones se realizaron dentro de                         
España, 4 millones desde el exterior a España y 31 millones desde el exterior a                             
España, suponiendo un 37.1%, un 7.4% y un 55.5% respecto al total, respectivamente.                         
Las transacciones relacionadas con espectáculos artísticos, deportivos y recreativos                 
representaron  un  4%  del  total  de  transacciones. 
 
 
Las  diez  ramas  de  actividad  con  mayor  porcentaje  de  transacciones  de  correo  electrónico  
 
2.4.1.3  -  IMPACTO  DE  LA  ECONOMÍA  COLABORATIVA 
 
Como comentábamos al inicio de este bloque, la llamada economía colaborativa (o                       
consumo colaborativo) está comenzando a transformar diferentes sectores. Este                 
modelo de consumo se basa en el intercambio entre particulares de bienes y                         
servicios que permanecían ociosos o infrautilizados; por ejemplo, las plazas libres                     
del coche en un viaje, el domicilio que queda vacío durante las vacaciones,                         
herramientas que se utilizan una o dos veces tras su compra, etc., a cambio de una                               
compensación pactada entre las partes. La disminución de la renta y el crédito                         
disponible entre los consumidores como consecuencia de la crisis económica y un                       
cambio cultural que ha supuesto que “el uso” sea cada vez más preferido que “la                             
propiedad”,  también  son  elementos  clave  para  entender  el  auge  de  este  modelo. 
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Algunas  características  de  la  economía  colaborativa  son: 
 
● La  preferencia  por  el  acceso  a  bienes  y  servicios  frente  a  su  propiedad. 
 
● Interés colaborativo y bienestar común frente al individualismo y el interés                     
material. 
 
● Sostenibilidad  y  uso  más  e ciente  de  los  recursos. 
 
● Reducción  de  los  intermediarios  en  la  provisión  de  bienes  y  servicios. 
 
● Empoderamiento  del  ciudadano  frente  a  gobiernos  e  instituciones. 
 
● Protagonismo creciente del prosumidor, asumiendo un papel en activo en la                     
provisión  de  bienes  y  servicios. 
 
La economía colaborativa cada vez está más presente en la vida cotidiana de los                           
ciudadanos: se estima que esta modalidad de consumo movió en 2013 3.500 millones                         
de dólares durante 2013 a nivel global, lo que supuso un incremento del 25% con                             
respecto al año anterior. Según el informe de la consultora PricewaterhouseCoopers                     
“The Sharing Economy”, las principales actividades de la economía colaborativa                   
representarán  335.000  millones  de  dólares  en  2025. 
 
La revista FORBES estimaba en 2013 una tasa de crecimiento de la economía                         
colaborativa del 25% anual para alcanzar los 3,5 billones de dólares solo en Estados                           
Unidos. 
 
El crecimiento de la economía colaborativa puede hacer daño a los sectores                       
tradicionales donde tenga una implantación más signi cativa. Un estudio de la                     
Boston University “The Rise of the Sharing Economy: Estimating the Impact of                       
Airbnb on the Hotel Industry” (Boston University, 2015) concluye que un incremento                       
del 1% en el número de propiedades incluidas en Airbnb provoca una disminución                         
del  0,05%  en  los  ingresos  trimestrales  de  los  hoteles. 
 
Hay quienes consideran que el impacto de la economía colaborativa sobre el modelo                         
económico actual puede ser “letal” cuando alcance cierto nivel de aceptación. Es lo                         
que Umair Haque, autor de Nuevo mani esto capitalista, denomina “el efecto del                       
10%”, que señala que si los consumidores comienzan a consumir un 10% menos y a                             
mirar un 10% más, los efectos sobre los márgenes de las empresas tradicionales va a                             
ser desproporcionado, viéndose abocadas a reinventar los modelos de negocio para                     
no  quedar  fuera  del  mercado. 
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Las empresas que basan su negocio en compartir bienes y servicios empiezan a                         
tomar impulso. No solo a nivel internacional –donde hay iniciativas como Uber (que                         
acaba de ser prohibida en España y Holanda) y Airbnb, que son ya muy populares–                             
sino también en España, donde actualmente hay unas 400 compañías vinculadas a                       
la economía colaborativa. Para defender su modelo de negocio frente a la                       
Administración y a otros sectores tradicionales, y convencer a los usuarios de su                         
seguridad y e cacia, un grupo de empresas ha creado en España la primera                         
asociación de empresas vinculadas a la economía colaborativa, Sharing España.                   
Está formada inicialmente por 26 empresas de per les y modelos de negocio                       
diversos. Estas compañías son: Airbnb, AlterKeys, Avancar, Blablacar, Bluemove,                 
Cabify, ChicFy, Comunitae, Eatwith, Etece, Eurasmus, Gigoing, MangoPay, MyFixpert,                 
Only Apartments, PopPlaces, Rentalia, Respiro, Sharing Academy, Sherpandipity,               
Social  Car,  Suop,  TicketBis,  Traity,  Trip4Real  y  WeSmartPark. 
 
Todas estas empresas tienen algo en común: “Usando la tecnología disponible                     
(especialmente móvil), ponen en contacto a personas que disponen de activos                     
ociosos o infrautilizados con personas que necesitan hacer uso de ellos”. Los activos                         
pueden ser coches (Blablacar, Cabify), viviendas (Airbnb, HomeAway), tiempo                 
(Taskrabitt o Etecé) o dinero (Kickstarter), entre otros. “Normalmente, ese servicio                     
tiene un precio pero existe igualmente la posibilidad de intercambio y trueque y la                           
plataforma  cobra  normalmente  una  comisión”. 
 
Como se ha dicho antes, es uno de los puntos que cuestionan los empresarios más                             
tradicionales que ven cómo sus negocios pueden peligrar si este tipo de plataformas                         
siguen con la tendencia alcista que experimentan actualmente. Falta un marco                     
normativo especí co para este tipo de actividades colaborativas debido a la rapidez                       
con la que han nacido y crecido –según el estudio de Nielsen “Compartir en                           
Sociedad”, en España, más de la mitad de los españoles (53%) estarían dispuestos a                           
compartir o alquilar bienes personales-. Debería haber normas más claras sobre este                       
modelo económico que ha surgido al calor de las nuevas tecnologías, ya que es un                             
nuevo modelo, deberían existir nuevas normas que se ajusten a las necesidades                       
reales y actuales con el objetivo de que todos los operadores tengan las mismas                           
posibilidades  de  actuación. 
 
Rachel Bostman, autora del libro “Lo mío es tuyo: el desarrollo del consumo                         
colaborativo”,  considera  que  hemos  entrado  en  la  cuarta  etapa  de  internet:  
 
1. Primera  etapa :  los  programadores  compartían  software. 
2. Segunda etapa : la gente comenzó a compartir su vida a través de redes                         
sociales  como  Facebook  o  Twitter. 
3. Tercera etapa : se comenzó a compartir los resultados de la creatividad a                       
través  de  plataformas  como  YouTube. 
4. Cuarta  etapa :  la  gente  puede  compartir  toda  clase  de  activos  ajenos  a  la  Red. 
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¿Cómo  puede  afectar  la  economía  colaborativa  al  modelo  económico  actual? 
 
Hay quienes consideran que estamos ante un fenómeno pasajero impulsado por la                       
crisis económica, pero lo cierto es que su importancia cuantitativa es creciente. La                         
revista Forbes estimaba en 2013 una tasa de crecimiento de la economía                       
colaborativa del 25% anual para alcanzar los 3,5 billones de dólares solo en Estados                           
Unidos. 
 
Recientemente, en Reino Unido se estimaba un crecimiento sostenido de la                     
economía colaborativa hasta alcanzar la nada despreciable cifra de 230.000 millones                     
para el año 2025. Las previsiones más favorables son para el sector del alojamiento                           
turístico y el de alquiler de vehículos que pueden alcanzar el 50% de la cuota de                               
mercado. 
 
El crecimiento de la economía colaborativa puede hacer daño a los sectores                       
tradicionales donde tenga una implantación más signi cativa. Un estudio de la                     
Boston University concluye que un incremento del 1% en el número de propiedades                         
incluidas en Airbnb provoca una disminución del 0,05% en los ingresos trimestrales                       
de  los  hoteles. 
 
Hay quienes consideran que el impacto de la economía colaborativa sobre el modelo                         
económico actual puede ser “letal” cuando alcance cierto nivel de aceptación. Es lo                         
que Umair Haque, autor de Nuevo mani esto capitalista, denomina “el efecto del                       
10%”, que señala que si los consumidores comienzan a consumir un 10% menos y a                             
mirar un 10% más, los efectos sobre los márgenes de las empresas tradicionales va a                             
ser desproporcionado, viéndose abocadas a reinventar los modelos de negocio para                     
no  quedar  fuera  del  mercado. 
 
Por ello, la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) se ha                           
puesto en marcha para llevar a cabo su función de promover e investigar temas                           
sobre competencia tal y como recoge la Ley 3/2013 de creación de la CNMC y ha                               
realizado una consulta pública sobre los nuevos modelos de servicios planteados por                       
la economía colaborativa, con el objetivo de conocer la opinión de empresas y                         
particulares y poder garantizar la competencia y poder desarrollar una regulación                     
e ciente para la economía colaborativa. La CNMC admitió respuestas a la consulta                       
pública hasta el 13 de enero de 2015. El propósito último del estudio es realizar una                               
serie de recomendaciones para que se produzca un desarrollo regulatoriamente                   
e ciente de los nuevos modelos económicos, de forma que se obtenga el máximo                         
provecho de las posibles ventajas para los consumidores, y, al mismo tiempo, se                         
pueda  garantizar  la  competencia  efectiva  entre  sí  y  con  los  sectores  tradicionales. 
 
 
45 
2.4.2  -  MERCADO  POTENCIAL 
 
Localing es una aplicación para el sector ocio que integra tanto la oferta generada                           
por la economía tradicional (creada por negocios locales y autónomos) como la                       
colaborativa  (creada  por  el  usuario   nal).  
 
Para calcular nuestro mercado potencial analizamos el negocio generado por el                     
comercio electrónico en España por los espectáculos artísticos, recreativos y                   
culturales, actividad incluida como hemos visto en el apartado sobre el impacto del                         
comercio electrónico, en una de las 10 principales ramas de actividad del comercio                         
electrónico, representando un 3.1% sobre el total de los ingresos y un 4% sobre el total                               
de  las  transacciones  en  el  segundo  trimestre  de  2014. 
 
Analizamos los informes de la CNMC para tener una primera estimación del                       
crecimiento de los ingresos del comercio electrónico en España los últimos 3 años.                         
Vemos que de 2011 a 2013 la TCAC ha sido del 18% y utilizamos este histórico para                                 
estimar el crecimiento hasta 2017. Lo mismo hacemos con el volumen de                       
transacciones  que  tienen  una  TCAC  de  2011  a  2013  del  20%. 
 
2014-I  2014-II  2014  (Enero-Junio)  2014  (Estimación)  2015  2016  2017 
80.903.085  85.628.040  166.531.125  333.062.250  391.783.327  460.857.319  542.109.512 
Estimación  ingresos  (€)  comercio  electrónico  por  actividades  relacionadas  con  espectáculos  artísticos, 
recreativos  y  culturales  en  España  (2014-2017)  
 
2014-I  2014-II  2014  (Enero-Junio)  2014  (Estimación)  2015  2016  2017 
1.769.146  1.940.077  3.709.223  7.418.446  8.935.611  10.763.054  12.964.233 
Estimación  volumen  de  transacciones  comercio  electrónico  por  actividades  relacionadas  con 
espectáculos  artísticos,  recreativos  y  culturales  en  España  (2014-2017) 
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Penetración  de  la  economía  colaborativa  en  sectores  tradicionales  de  alquiler  de  bienes  y  servicios 
 
 
Como veíamos cuando hablábamos de la economía colaborativa, están surgiendo                   
numerosos informes para estimar su impacto en los sectores tradicionales. Así, si                       
analizábamos el último informe de Pricewaterhousecoopers, “The sharing economy                 
–sizing the revenue opportunity”, la cuota de mercado en 2013 de la economía                         
colaborativa frente a la tradicional era del 6% a nivel global (15 billones de dólares                             
frente  a  240  billones  de  dólares)  en  sectores  de  alquiler  de  bienes  y  servicios. 
 
A nivel local existen muy pocos datos y vemos como en el sector del ocio está                               
emergiendo la economía colaborativa. Así lo demuestra la creación de nuevas                     
empresas como como cook at, beetrigger, sherpandipity, shareyourmeal, meetup,               
etc. Aunque muchas de ellas podrían enmarcarse también dentro de las actividades                       
turísticas  o  relacionadas  con  la  restauración.  
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Algunos planes que podrían encontrarse en Localing entrarían en lo que el informe                         
de  Pricewaterhousecoopers  denomina  contratación  de  recursos  online.  
 
Debido a la ausencia de datos que existe aún de la penetración actual y futura en                               
este sector realizamos una proyección con distintos escenarios (asumiendo en el                     
escenario más optimista este año una penetración similar a la que actualmente                       
existe en los sectores de alquiler de bienes y servicios, un 6%). Según el informe                             
Compartir en Sociedad” (Nielsen, 2014) el 29% de los españoles estaría dispuesto a                         
ofrecer servicios, siendo este porcentaje uno de los más altos de Europa, por tanto                           
creemos que España será uno de los países donde más rápida penetración de este                           
tipo  de  servicios  habrá.  
 
 
  2015  2016  2017 
Escenario  optimista  6%  10%  15% 
Escenario  medio  1%  3%  5% 
Escenario  conservador  0%  1%  2% 
Penetración  economía  colaborativa  en  el  sector  del  ocio 
 
 
 
Aplicando este crecimiento sobre los ingresos de nuestro mercado potencial antes                     
calculado tendríamos un con este escenario tendríamos la siguiente estimación de                     
ingresos (€) por comercio electrónico de actividades relacionadas con espectáculos                   
artísticos,  recreativos  y  culturales  en  España. 
 
 
  2015  2016  2017 
Escenario  optimista  415.290.327  506.943.051  623.425.939 
Escenario  medio  395.701.161  472.378.752  569.214.988 
Escenario  conservador  392.175.111  465.465.892  552.951.702 
Ingresos  potenciales  (€)  por  actividades  relacionadas  con  espectáculos  artísticos,  recreativos  y 
culturales  en  España  (2015-2017) 
 
Este mercado también podría aumentar debido al solape de ciertas actividades con                       
el turismo y el sector de hostelería y restauración pero hemos decidido no incluirlas                           
para  tener  unos  datos  más  conservadores. 
 
A esto habría que restarle también el impacto en los ingresos de la irrupción de la                               
economía colaborativa. Como veíamos anteriormente, se empiezan a realizar                 
estudios para el sector del alquiler de alojamientos, de cómo el crecimiento de la                           
economía colaborativa conlleva una pérdida de ingresos en este sector. Hemos                     
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decidido no estimar esto para el sector turismo debido a la insipiencia de este tipo                             
de  economía  en  este  sector  y  de  no  disponer  de  datos   ables. 
 
Localing será un marketplace de ocio, las comisiones de los intermediarios en este                         
tipo de sectores, varían dependiendo del modelo de negocio, desde comisiones del                       
20% en las empresas llamadas grupones, como del 10% en aplicaciones de ventas de                           
entradas como ticketmaster, como la reducción al 2% en esa comisión que están                         
haciendo nuevas plataformas más enfocadas en la venta local (y no sólo de ocio)                           
como  por  ejemplo  yaapshopping,  la  plataforma  (ya  extinta)  creada  por  Telefónica. 
 
Si bien es cierto, la intensa competencia y nuevos modelos de negocio que                         
comienzan a surgir está haciendo que se reduzca la comisión por la venta. Hemos                           
decidido no bajar el porcentaje sobre ingresos totales del 10%, ya que aunque esta                           
comisión se esté reduciendo, los ingresos se mantendrán ya que la monetización                       
vendrá cada vez más por servicios de valor añadido como la capacidad de gestión de                             
entradas, gestión de pagos móviles, analytics enfocados a la mejora de la oferta por                           
parte  de  los  clientes,  reputación  online,  etc. 
 
  2015  2016  2017 
Escenario  optimista  41.529.033  50.694.305  62.342.594 
Escenario  medio  39.570.116  47.237.875  56.921.499 
Escenario  conservador  39.217.511  46.546.589  55.295.170 
Ingresos  potenciales  (€)  de  Localing  en  España  (2015-2017) 
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Por tanto en 2017 hemos estimado un mercado potencial de entre 55 millones de                           
euros  y  62  millones  de  euros  en  servicios  de  intermediación  en  el   mercado  del  ocio.  
 
Este escenario es bastante conservador ya que teniendo en cuenta que actualmente                       
el 29% de los usuarios  nales estarían dispuestos a compartir servicios y la                         
disrupción que crea el cambio de los modelos de negocio, la entrada de la economía                             
colaborativa en los sectores podríamos suponer escenarios de ingresos muy                   
superiores.   
2.5  -  ANÁLISIS  INTERNO 
 
2.5.1  MODELO  DE  NEGOCIO 
 
Habiendo realizado el análisis de mercado, dimensionando su tamaño y                   
describiendo sus principales características y la competencia existente,               
continuaremos con un análisis interno de Localing, con el objetivo de presentar el                         
modelo  de  negocio  que  se  propone. 
 
2.5.1.1  -  BUSINESS  CANVAS  MODEL  DE  LOCALING 
 
1. Clientes : Localing es un Marketplace de planes de ocio y un punto de                         
encuentro entre varios tipos de clientes. Como comentábamos en el análisis                     
externo  serían  de  3  tipos:  
● Negocios  Locales 
● Profesionales 
● Vecinos 
 
2. Propuesta de Valor : encontrar planes que ocurren cerca de manera sencilla.                     
En los barrios hay mil planes interesantes y muchas veces los usuarios no se                           
enteran si alguien no se lo cuentan. Además, todos formamos parte del barrio,                         
en Localing encontrarás planes creados por tus locales favoritos,                 
profesionales  o  por  tus  propios  vecinos. 
 
● Vecinos: crear planes y compartirlos: ¿hay algo que se te da bien pero                         
no sabes cómo darlo a conocer? Con Localing los usuarios pueden                     
crear planes y compartirlos con sus vecinos. Enterarse de quién va a                       
los  planes  que  interesan  a  los  usuarios 
 
● Negocios locales y profesionales: crear planes haciendo llegar estos                 
eventos a un público más  targetizado (a las personas que se                     
encuentran  cerca) 
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3. Tipo de relación : Localing integra dos modelos de negocio B2C y C2C. La                         
relación con los creadores de planes será de self service, pueden crear planes                         
sin necesidades de acuerdos de partnership, ya que no cobraremos un % de                         
entradas vendidas, sólo por la publicación de planes. Tampoco ofreceremos                   
servicios de gestión de entradas, ya que ya hay players muy consolidados en                         
el mercado, y simplemente permitiremos añadir un link para conectarse con                     
los  proveedores  de  capacidades  de  gestión  de  entradas. 
 
4. Canal : el canal de venta para los usuarios será la aplicación móvil. Además                         
nos relacionaremos con los usuarios a través de la web  www.localing.es                     
donde pueden dejarnos mensajes y ponerse en contacto con nosotros, redes                     
sociales y emailing. Además realizaremos acciones of ine para establecer                 
relaciones  con  locales  y  autónomos. 
 
5. Fuentes de ingresos : basaremos nuestros ingresos en el pago por plan creado                       
y publicado en la aplicación. Cada plan costará 0,5€, siendo gratuita la                       
descarga de la aplicación y su uso como usuario. En el segundo año                         
lanzaremos la suscripción Premium, que en su lanzamiento incluirá 15 planes                     
por 5€ así como el módulo de analytics comentado en la descripción del                         
producto. Además, lanzaremos la sección de destacados, por la que                   
cobraremos  un  extra  5€  para  aparecer  semanalmente. 
 
6. Actividades clave : centraremos los esfuerzos en la inclusión de                 
funcionalidades en la aplicación de reputación online y analytics para ayudar                     
a los negocios y profesionales sobre todo a promocionarse mejor y aumentar                       
sus ventas. Además la labor comercial y de marketing será muy importante,                       
ya que el éxito de Localing se basa en que haya mucho contenido generado                           
por  los  usuarios. 
 
7. Recursos : el software desarrollado, las personas involucradas en el Desarrollo                   
y  el  área  de  marketing  serán  los  recursos  clave. 
 
8. Partners Clave : inicialmente la empresa será  nanciada por los socios                   
fundadores de la empresa. Business Angels o empresas de Venture Capital                     
pueden convertirse en una segunda fase en partners clave cara a  nanciar la                         
empresa. Además contemplamos partnerships con empresas o             
administración pública que quieran utilizar nuestra plataforma para ofrecer                 
servicios  de  valor  añadido  a  sus  clientes  y  actúen  como  canal. 
 
9. Gastos : las mayores partidas de gasto irán al desarrollo de la aplicación móvil,                         
el mantenimiento de la misma y las campañas de marketing para dar a                         
conocer  la  aplicación  y  generar  descargas. 
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2.5.2  -  VENTAJA  COMPETITIVA 
 
Nuestro elemento diferencial es que los vecinos pueden crear sus propios planes,                       
integrando por tanto al usuario  nal, que también está dispuesto a crear planes y                           
ganarse un dinero extra. Así, en Localing conviven negocios físicos, profesionales y                       
vecinos como elementos que forman parte del barrio y somos por tanto los primeros                           
en  integrar  la  economía  tradicional  y  la  colaborativa  en  una  misma  plataforma. 
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2.6  -  DAFO  LOCALING 
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BLOQUE  3 
PLAN  DE  MARKETING  DIGITAL  PARA  LOCALING 
 
En el siguiente bloque desarrollaremos el plan de marketing realizado para Localing,                       
analizando a la competencia y los segmentos de mercado, de niendo las propuestas                       
de valor, identi cando objetivos que queremos cumplir y de niendo cada una de las                         
acciones  necesarias  para  llevarlos  a  cabo.  
3.1  -  ANÁLISIS  DE  COMPETENCIA 
 
Este mercado tiene muchos competidores que estructuramos en los siguientes                   
grupos:  
 
● Webs  de  entradas :  ticketea,  atrapalo.com,  Qhaceshoy 
 
● Webs  de  anuncios  relacionados  con  el  ocio :  Yelp,  11870 
 
● Aplicaciones  móviles  para  el  ocio :  Fever,  What’s  red,  Meets,  Meetizer 
 
● Redes  sociales :  Foursquare  y  Swarm,  Facebook 
 
● Aplicaciones  móviles  para  el  ocio :  Fever,  What’s  red,  meets,  Meetizer 
 
● Webs  de  ofertas :  Groupon,  Groupalia,  Letbonus,  Offerum 
 
● Periódicos/Revistas/Blogs :  la  guía  del  ocio,  somos  Malasaña,  le  cool 
 
● Empresas economía colaborativa : TimeRepublik, Sherpandipity, Trip4real,           
socialeaters,  meetup 
 
3.1.1  -  WEB  DE  ENTRADAS 
Ticketea 
Información general/Propuesta de valor: en ticketea se pueden encontrar y comprar                     
entradas para todo tipo de eventos. Si eres organizador, también permite gestionar                       
fácilmente los eventos y entradas. El objetivo de este portal es democratizar la                         
compra  y  venta  de  entradas  para  medianos  y  pequeños  eventos. 
Regiones/Países:  empresa  española  con  presencia  en  Europa. 
Plataforma:  web y habiendo lanzado recientemente una aplicación móvil que                   
permite guardar las entradas digitalizadas para que el usuario no tenga que                       
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imprimirlas. La aplicación móvil, a día de hoy, tiene más de 5.000 descargas en                           
Google  Play. 
Modelo de negocio:  Perciben una comisión por entrada vendida que varía entre el                         
10%-20%. 
Atrapalo.com 
Información general/Propuesta de valor: Atrápalo comenzó siendo una web de                   
entradas de restaurantes y actividades de ocio que posteriormente, debido a su éxito,                         
consiguió diversi car integrando billetes de avión, tren, cruceros, hoteles, alquiler de                     
coches, etc. Basada en un modelo B2C, funcionan como intermediarios de negocios o                         
empresas que ofrecen estos servicios, llevándose una comisión por cada ticket                     
(transacción) vendido. Su éxito se basó en ser uno de los primeros intermediarios en                           
el sector ocio integrando ofertas a precios más baratos, suponiendo en cierto modo                         
el inicio de los llamados grupones. En la actualidad, han lanzado Atrápalo                       
Restaurantes para competir con empresas como el Tenedor especializadas en                   
restaurantes  y  que  están  teniendo  un  gran  éxito. 
Regiones/Países:  empresa española que se ha internacionalizado y ahora opera                   
también  en  varios  países  de  América  Latina. 
Plataforma:  empezó siendo una web y ahora han lanzado la aplicación móvil. La                         
aplicación  móvil  tiene  10.000  descargas  en  Google  Play. 
Modelo de negocio:  modelo B2C,  los anunciantes promocionan ofertas en la web                       
reduciendo el precio normal y Atrápalo se lleva un 10% de la venta. Atrápalo                           
estimaba  ingresar  en  2016,  500  millones  de  euros  (última  cifra  de  negocio  cerrada).  
Qué  haces  hoy 
Información general/Propuesta de valor: aplicación móvil que publica eventos y                   
permite al usuario buscarlos fácilmente por el momento en el que ocurren (hoy,                         
mañana,  dentro  de  una  semana...). 
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  aplicación  móvil  con  más  de  10.000  descargas  en  Google  Play. 
Modelo  de  negocio:  comisión  por  entrada  vendida. 
3.1.2  -  WEBS  DE  ANUNCIOS  RELACIONADOS  CON  EL  OCIO 
Yelp 
Información general/Propuesta de valor: ayudar a las personas a encontrar buenos                     
negocios locales, tales como dentistas, peluquerías o talleres. Tiene un promedio                     
mensual de 120 millones de visitantes únicos y hay más de 53 millones de                           
comentarios sobre negocios locales. Según un estudio publicado en la Harvard                     
Business School “Reviews, Reputation, and Revenue: The Case of Yelp.com” (Luca,                     
2011) el aumento de una Estrella (Yelp mide la reputación de los negocios locales con                             
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estrellas que dan los usuarios) conlleva un incremento del 5% al 9% para los negocios                             
locales. 
Regiones/Países:  compañía  estadounidense  con  presencia  internacional. 
Plataforma:  web  y  móvil.  La  aplicación  móvil  tiene  más  de  10  millones  de  descargas. 
Modelo de negocio:  modelo B2C,  los negocios locales se dan de alta en Yelp y Yelp                               
monetiza con su sección de destacados: directorios habitualmente segmentados en                   
los que la empresa que aparece puede pagar por tener más visibilidad, más                         
información  o  funcionalidades. 
11870 
Información general/Propuesta de valor: 11870 es una web que permite encontrar                     
locales en las ciudades y que tiene una componente social permitiendo dar a                         
conocer  la  opinión  de  los  usuarios  sobre  ellos. 
Regiones:  España . 
Plataforma:  web y ahora han lanzado también la aplicación móvil que ha conseguido                         
más  de  10.000  descargar  en  Android. 
Modelo de negocio:  el modelo principal es el de visibilidad (dar la posibilidad a los                         
negocios de aumentar lo que pueden hacer en 11870 y el trá co de usuarios que les                               
visitan regularmente). Adicionalmente, desde hace unos meses han entrado en el                     
negocio de las reservas, a través de una herramienta que han comprado y han                         
terminado  de  desarrollar  internamente. 
3.1.3  -  APLICACIONES  MÓVILES  PARA  PLANES 
Fever 
Información general/Propuesta de valor: Fever es una empresa española que                   
posibilita buscar planes de ocio en la ciudad. Tiene una parte social en la que puedes                               
ver  a  qué  planes  se  apunta  gente  con  intereses  parecidos  a  los  tuyos. 
Regiones/Países:  empresa  española  con  presencia  en  USA. 
Plataforma:  la  aplicación  móvil  tiene  ya  más  de  500.000  descargas  en  Android. 
Modelo de negocio:  cada vez que un usuario compra alguna de estas propuestas de                           
ocio, Fever recibe un porcentaje del precio total que recae en la empresa que ofertó la                           
actividad. Si se trata de actividades con  nes sociales, Fever no cobra dicho                         
porcentaje. 
Whatsred 
Información general/Propuesta de valor: whatsred es una aplicación gratuita                 
lanzada por Coca Cola que facilita al usuario la búsqueda de planes de ocio en su                             
ciudad. Se pueden encontrar todo tipo de ofertas y promociones en bares,                       
restaurantes, salas de conciertos y otros eventos mediante geolocalización o bien                     
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 ltrando los resultados según los gustos de cada uno. Los planes de ocio que                           
aparecen en Whatsred los publica cada establecimiento, de manera que con                     
esta  app  los dueños de los negocios pueden hacer llegar fácilmente a los clientes                       
potenciales  sus  ofertas  y  novedades. 
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  aplicación  móvil  con  más  de  100.000  descargas  en  Android. 
Modelo de negocio:  la monetización no está clara. Al ser una aplicación lanzada al                           
mercado por Coca Cola parece ser que es simplemente una forma de dar valor                           
añadido  a  sus  distribuidores. 
Meets 
Información general/Propuesta de valor: Meets se sitúa a caballo entre una app de                         
mensajería y un organizador de agenda: los contactos se sincronizan directamente                     
con la agenda, así que el creador del plan puede invitar a cualquiera de ellos                             
independientemente de que tengan o no instalada la app. La aplicación también ha                         
incluido  planes  públicos  organizados  en  su  mayoría  por  locales.  
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  aplicación  móvil  con  más  de  10.000  descargas  en  Android. 
Modelo de negocio:  actualmente el único modelo de negocio de meets es el de                           
a liación, empresas como Atrápalo, Notikumi, Nvivo o Viagogo publican sus eventos                     
en meets, casi siempre con importantes descuentos frente al precio de venta en                       
taquilla,  y  de  estas  ventas  la  empresa  consigue  un  pequeño  margen. 
Meetizer 
Información general/Propuesta de valor:  Meetizer parte de la misma posibilidad                   
tecnológica que muchas aplicaciones de citas y ligoteo, que nos avisan, gracias a la                           
geolocalización, cuando una posible pareja se acerca, pero lo hace para favorecer                       
otro tipo de encuentros, que sirvan, en este caso, para la conversación, el                         
conocimiento, los negocios o que nos permitan, simplemente, no perder un tiempo                       
precioso. 
Regiones/Países:  17  países  en  Europa  y  Latinoamérica. 
Plataforma:  aplicación  móvil  con  más  de  1000  descargas  en  Android. 
Modelo de negocio:  es un modelo 'freemium'. La aplicación es gratuita, pero una vez                           
dentro  el  usuario  puede  mejorar  su  experiencia  adquiriendo  tres  productos: 
● En primer lugar está la posibilidad de hacerte 'premium', con una suscripción                       
mensual o anual. Esto lo que te permite es que todos tus encuentros puedas                           
promocionarlos dentro de la herramienta para que ganen más visibilidad y                     
por lo tanto más usuarios te vean, porque te destacamos en unas secciones                         
determinadas  de  la  aplicación. 
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● La segunda posibilidad es comprar 'packs' de encuentros patrocinados.                 
Puedes comprar 5 o 10 o 25 encuentros promocionados y cada vez que                         
publicas  un  encuentro  puedes  promocionarlo. 
● Y la tercera posibilidad es la de semanas como usuario destacado. Lo mismo.                         
Sin necesidad de ser 'premium' mensual o anual, puedes comprar un 'pack' de                         
1, 2, 3 o 4 semanas como usuario destacado y eso te va a hacer tener más                                 
visibilidad dentro de la herramienta, para que otros usuarios te puedan                     
encontrar. 
Además, cada vez que un usuario publica un encuentro, a pesar de que no tenga                             
ninguna de estas opciones contratadas, se le da la posibilidad de promocionar solo                         
ese  encuentro  por  0,89  euros,  que  es  el  precio  mínimo  de  la  AppStore. 
3.1.4  -  REDES  SOCIALES 
Foursquare  y  Swarm 
Información general/Propuesta de valor: Foursquare, fue la primera aplicación móvil                   
que aprovechó los sistemas de geolocalización (GPS) integrados en los teléfonos                     
inteligentes con los mapas digitales para crear un ecosistema social que invitaba a                         
la gente a compartir los comercios, lugares de entretenimiento o restaurantes en los                         
que se encontraba a través de registros digitales, bautizados como check-in. En sus                         
primeros cuatro años la app alcanzó 20 millones de usuarios y mantenía un registro                           
de más tres millones de check-in por día. Desde restaurantes, escuelas, o cinas,                       
comercios, tiendas, plazas comerciales, centros deportivos, aeropuertos hasta casas                 
particulares o zonas especí cas dentro de otras localidades, los usuarios crearon                     
una cultura por registrar y compartir con el mundo dónde y con quién se                           
encontraban. Integraba dos modelos de competencia social dentro de la aplicación.                     
El primero, en la que los usuarios ganaban “badges” o insignias especiales por visitar                           
frecuentemente o en momentos particulares ciertos comercios o lugares; y el                     
segundo, un control virtual de ciertas localidades mediante “mayorships” (alcaldías),                   
que el usuario ganaba por generar el mayor número de check-in en una misma                           
ubicación. 
Regiones/Países:  compañía  estadounidense  con  presencia  internacional. 
Plataforma:  web  y  móvil.  La  aplicación  móvil  tiene  más  de  10  millones  de  descargas. 
Modelo de negocio:  modelo B2C,  los negocios locales se dan de alta en Foursquare. La                             
empresa presume contar con más de 50 millones de usuarios activos en todo el                           
mundo, ha registrado más de 6,000 millones de check-ins desde su creación y casi                           
dos millones de comercios usan la versión empresarial de su plataforma. La                       
compañía no hace públicos sus resultados  nancieros; sin embargo, uno de los                       
principales inversores de la compañía, Ben Horowitz, con rmó a la revista                     
estadounidense, Fast Company, que la empresa generó entre 15 y 20 millones de                         
dólares en ingresos en 2013. Foursquare monetiza con mensajes promocionales que                     
pueden ser de dos tipos: simples promociones u ofertas de las que el usuario se                             
puede aventajar siempre que haga check-in. El modelo de negocio se basa en que las                             
compañías que quieran publicar esos mensajes pagarán a Foursquare un precio                     
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basado en el “coste por acción”. Es decir: no tendrán en cuenta la cantidad de visitas                               
sino  la  cantidad  de  personas  que  aprovechan  esos  mensajes. 
Facebook 
Información general/Propuesta de valor: Facebook fue fundada en 2004 y en la                       
actualidad se estima que la red social cuenta con más de 1.860 millones de usuarios.                             
Es una red social que permite a los usuarios compartir con sus contactos                         
publicaciones de todo tipo. Facebook también permite crear eventos y actualmente                     
muchos  negocios  locales  utilizan  Facebook  para  promocionarse. 
Plataforma:  web y móvil. La aplicación móvil tiene más de mil millones de                         
descargas. 
Modelo  de  negocio:  modelo  de  negocio  basado  en  la  publicidad. 
3.1.5  -  WEBS  DE  OFERTAS 
Groupon 
Información general/Propuesta de valor:  Groupon es una compañía estadounidense                 
con presencia internacional, cuyo sitio web es un portal de ofertas que presenta                         
cupones de descuentos utilizables en compañías locales y nacionales. Groupon                   
publica ofertas de descuento en diferentes productos y servicios y está muy                       
focalizado en las grandes ciudades. Los usuarios se suscriben a un newsletter que                         
les anuncia las últimas promociones. Groupon pone a disposición de sus clientes                       
tarjetas  regalo  dinerarias  redimibles  online. 
Regiones/Países:  estados  unidos  y  ahora  presencia  internacional. 
Plataforma:  empezó siendo una web y ahora han lanzado la aplicación móvil. La                         
aplicación  tiene  más  de  10  millones  de  descargas  en  Android. 
Modelo de negocio:  modelo B2C,  los anunciantes promocionan ofertas en la web                       
reduciendo el precio normal (en muchos casos tienen que publicar las ofertas casi a                           
coste) y Groupon se lleva un 10%-20% de la venta. Las empresas se anuncian                           
reduciendo  tanto  su  margen  para  captar  clientes. 
Groupalia 
Información general/Propuesta de valor:  Groupalia es una compañía española que                   
nació imitando el modelo de negocio de Groupon, su sitio web es un portal de ofertas                               
que presenta cupones de descuentos utilizables en compañías nacionales                 
anunciando hasta descuentos del 90%. Se centran en salud y belleza, ocio, viajes,                         
cursos,  productos  y  restaurantes. 
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  empezó siendo una web y ahora han lanzado la aplicación móvil. La                         
aplicación  tiene  más  de  un  millón  de  descargas  en  Android. 
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Modelo de negocio:  modelo B2C,  los anunciantes promocionan ofertas en la web                       
reduciendo el precio normal (en muchos casos tienen que publicar las ofertas casi a                           
coste, como comentábamos en la descripción anuncian hasta ofertas del 90%) y                       
Groupalia se lleva un 10%-20% de la venta. Las empresas se anuncian reduciendo                         
tanto  su  margen  para  captar  clientes. 
Letsbonus 
Información general/Propuesta de valor:  Letsbonus es una compañía española que                   
nació imitando el modelo de negocio de Groupon, su sitio web es un portal de ofertas                               
que presenta cupones de descuentos utilizables en compañías nacionales                 
anunciando hasta descuentos del 70%. Se centran en salud y belleza, ocio, viajes y                           
escapadas  y  cursos.  Además  han  empezado  a  anunciar  productos  también. 
Regiones/Países:  España,  Portugal  y  América  Latina. 
Plataforma:  empezó siendo una web y ahora han lanzado la aplicación móvil. En la                           
aplicación han introducido la geolocalización, el usuario selecciona una ciudad y                     
aparece un mapa con las ofertas en la ciudad. La aplicación tiene más de 500.000                             
descargas  en  Android. 
Modelo de negocio:  modelo B2C,  los anunciantes promocionan ofertas en la web                       
reduciendo el precio normal (en muchos casos tienen que publicar las ofertas casi a                           
coste, como comentábamos en la descripción anuncian hasta ofertas del 90%) y                       
letbonus se lleva un 10%-20% de la venta. Las empresas se anuncian reduciendo                         
tanto  su  margen  para  captar  clientes. 
Offerum 
Información general/Propuesta de valor:  Offerum es una compañía española que                   
nació imitando el modelo de negocio de Groupon, su sitio web es un portal de ofertas                               
que presenta cupones de descuentos utilizables en compañías nacionales                 
anunciando hasta descuentos del 90%. Se centran en salud y belleza, restaurantes,                       
actividades  y  ocio  urbano,  espectáculos,  cursos,  servicios,  escapadas  y  productos. 
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  empezó siendo una web y ahora han lanzado la aplicación móvil. La                         
aplicación tiene más de 100.000 mil descargas en Android. La aplicación móvil                       
utiliza la geolocalización para situar al usuario en una ciudad concreta y que sólo                           
aparezcan  las  ofertas  de  esa  ciudad. 
Modelo de negocio:  modelo B2C,  los anunciantes promocionan ofertas en la web                       
reduciendo el precio normal (en muchos casos tienen que publicar las ofertas casi a                           
coste, como comentábamos en la descripción anuncian hasta ofertas del -90%) y                       
Offerum se lleva un 10%-20% de la venta. Las empresas se anuncian reduciendo tanto                           
su  margen  para  captar  clientes. 
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3.1.6  -  PERIÓDICOS/REVISTAS/BLOGS 
La  guía  del  ocio 
Información general/Propuesta de valor:  revista sobre el ocio en las principales                     
ciudades de España. Como todas las revistas o periódicos han lanzado la aplicación                         
móvil.  
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  web y ahora han lanzado la aplicación móvil que tiene más de 10000                           
descargas  en  Android. 
Modelo  de  negocio:  pago  por  edición  empresa  y  publicidad  en  la  revista  web. 
Somos  Malasaña 
Información general/Propuesta de valor:  los periódicos locales están en auge y                     
algunos barrios por la facilidad que permite Internet han empezado a sacar                       
ediciones  digitales  de  periódicos  sobre  noticias  locales. 
Regiones/Países:  España. 
Plataforma:  web y ahora han lanzado la aplicación móvil que tiene más de 500                           
descargas. 
Modelo  de  negocio:  publicidad. 
Le  Cool 
Información general/Propuesta de valor:  blog con información cultural actualizada                 
semanalmente  de  Madrid,  Barcelona  y  Lisboa. 
Regiones/Países:  España,  Portugal. 
Plataforma:  web. 
Modelo  de  negocio:  publicidad. 
3.1.7  -  ECONOMÍA  COLABORATIVA 
Timerepublik 
Información general/Propuesta de valor:  Timerepublik es más una plataforma de                   
talento que un banco de tiempo. Es una plataforma compuesta por personas que                         
ofrecen su ayuda, donde la gente intercambia talento a cambio de tiempo, que a su                             
vez  puede  utilizar  para  solicitar  servicios  a  otros  usuarios. 
Regiones/Países:  comienza en Suiza en 2012, o cialmente septiembre 2013. A fecha                     
de hoy, existen 15.000 usuarios registrados, 3.000 conversaciones activas, un                   
volumen de miles de horas compartidas y 30.000 servicios intercambiados en 85                       
países  del  mundo.  España,  Suiza,  Italia,  Francia,  Brasil,  Rusia,  EEUU  y  Dinamarca.  
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Plataforma:  web. 
Modelo de negocio:  Basado en publicidad segmentada. No descartan meter pagos                     
entre  usuarios. 
Sherpandipity 
Información general/Propuesta de valor:  es un mercado on-line donde los Sherpas,                     
ciudadanos locales que conocen y disfrutan su ciudad, pueden ofrecer a los viajeros                         
su conocimiento local, su experiencia, su cultura... y de esta manera conseguir que el                           
viajero descubra lo mejor de cada destino: viva sus calles, conozca a sus gentes,                           
sienta  su  historia,  se  divierta,  sonría  y  se  lleve  experiencias  inolvidables 
Regiones/Países:  España 
Plataforma:  web y aplicación móvil. La aplicación tiene más de 100 descargas en                         
Android. 
Modelo de negocio:  es un modelo de negocio C2C, en el que la empresa cobra una                               
comisión del 15%, que se descuenta al Sherpa sobre el precio que él pone a sus                               
servicios. Con ese 15%, la empresa paga todos los costes asociados (por ejemplo, el                           
precio que cobra Paypal por la transacción, casi un 5% y el resto son ingresos                             
para  Sherpandipity . 
Trip4real 
Información general/Propuesta de valor:  plataforma online que ofrece a los viajeros                     
nacionales e internacionales la posibilidad de vivir experiencias mucho más reales                     
y auténticas de la mano de personas del propio lugar, los denominados  locals .                       
Pensado para una nueva generación de viajeros que ha roto con la concepción                         
clásica del viajar saliéndose de los circuitos turísticos tradicionales, además de ser                       
un  marketplace  de experiencias de viaje, trip4real es también una plataforma de                   
creación y promoción de micro-emprendedores, ya que posibilita a todo aquel,                     
profesional o no, que tenga un hobby o pasión la oportunidad de compartirlo con                           
gente de fuera obteniendo a cambio una remuneración económica. Cuenta ya con                       
más  de  20.000  usuarios. 
Regiones/Países:  España,  Francia,  UK,  Portugal. 
Plataforma:  web. 
Modelo de negocio:  intermediarios, se llevan un porcentaje de la actividad                     
promocionada  por  el  local. 
Socialeaters 
Información general/Propuesta de valor:  plataforma online de social dining que                   
publica eventos gastronómicos (cenas, brunchs, catas, maridajes, talleres de cocina)                   
en restaurantes, y eventos en casas de particulares: chefs amateurs o profesionales                       
que  abren  su  cocina  a  nuevos  invitados. 
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Regiones/Países:  USA  y  España. 
Plataforma:  web. 
Modelo de negocio:  intermediarios, se llevan un porcentaje de la actividad                     
promocionada  por  el  local. 
Meetup 
Información general/Propuesta de valor: logra crear comunidades en la vida real, que                       
comparten intereses comunes, gracias a la organización de las mismas a través de                         
internet.   
Regiones/Países:  compañía  estadounidense  con  presencia  internacional. 
Plataforma:  web y móvil. La aplicación móvil tiene más de 1 millón de descargas en                             
Android. 
Modelo de negocio: se basa en el pago de una cuota de doce dólares por parte de los                                    
organizadores  de  eventos,  que  representan  un  2%  de  toda  su  red . 
3.2  -  SEGMENTOS  DE  MERCADO 
 
Localing integra la economía colaborativa y la tradicional. En ese sentido,                     
integramos dos modelos de negocio el B2C (business to consumer) y el C2C                         
(consumer to consumer) o P2P (peer to peer). Nuestros vendedores y usuarios de la                           
aplicación  serán  de  tres  tipos: 
1. Negocios  locales 
2. Profesionales  
3. Vecinos 
3.2.1  -  NEGOCIOS  LOCALES 
 
Según la actualización del Directorio Central de Empresas (DIRCE) publicado por el                       
Instituto Nacional de Estadística (INE) a 1 de enero de 2016 número de empresas                           
activas aumentó un 1,6% durante el año 2015 y se situó en 3.236.582 millones. Se trata                               
del segundo incremento consecutivo en el que el número de empresas activas tras                         
seis  años  seguidos  bajando.  
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Evolución  de  la  población  de  empresas  (2006-2016)  (INE,  Actualización  del  DIRCE,  2016) 
 
El sector Resto de Servicios volvió a tener el mayor peso en la estructura de la                               
población de empresas. A 1 de enero de 2016 representaba el 58,0% del total. Este                             
sector, que contaba con 1.876.744 empresas activas (un 3,1% más que en el año                           
anterior) incluye todas las empresas dedicadas a hostelería, transporte y                   
almacenamiento, información y comunicaciones, actividades  nancieras y de               
seguros, actividades inmobiliarias, profesionales, cientí cas y técnicas, actividades               
administrativas y de servicios auxiliares, educativas, sanitarias y de asistencia                   
social  y  otro  tipo  de  actividades  sociales,  incluidos  los  servicios  personales.  
 
Desde el punto de vista del tamaño, medido en número de asalariados, las empresas                           
españolas volvieron a caracterizarse por su reducida dimensión. A 1 de enero de 2016                           
más de 1,79 millones de empresas no emplearon a ningún asalariado. Esta cifra                         
supuso el 55,3% del total. Además, otras 895.574 (el 27,7% del total) tenían uno o dos                               
empleados. Si se suman estos dos grupos, resulta que el 83,0% tenían dos o menos                             
asalariados. 
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Empresas  activas  según  sector  económico,  por  intervalo  de  asalariados 
(INE,  Actualización  del  DIRCE,  2016) 
 
Analizamos la Clasi cación Nacional de Actividades Económicas (CENAE) para                 
estimar los negocios y empresas que podrían usar Localing para promocionarse                     
quedándonos  con  la  siguiente  lista  de  actividades  económicas: 
 
     476  Comercio  al  por  menor  de  artículos  culturales  y  recreativos  en  establecimientos  especializados 
     561  Restaurantes  y  puestos  de  comidas 
     742  Actividades  de  fotografía 
     791  Actividades  de  agencias  de  viajes  y  operadores  turísticos 
     900  Actividades  de  creación,  artísticas  y  espectáculos 
     910  Actividades  de  bibliotecas,  archivos,  museos  y  otras  actividades  culturales 
     931  Actividades  deportivas 
     932  Actividades  recreativas  y  de  entretenimiento 
     941  Actividades  de  organizaciones  empresariales,  profesionales  y  patronales 
     949  Otras  actividades  asociativas 
CENAE  empresas  sector  ocio 
Si sumamos todas estas actividades en España en 2014 existían 213.258, sumando                       
entre  Barcelona  y  Madrid  70.932  un  33%  del  total  (37.812  y  33.120,  respectivamente). 
 
3.2.2  -  PROFESIONALES 
 
El año 2014 cerró con un aumento de 75.465 trabajadores autónomos, pasando de los                           
3.050.341 en diciembre de 2013 a los 3.125.806 en diciembre de 2014. Este crecimiento                           
supuso, en términos relativos, un crecimiento del 2,5%, según el informe “Evolución                       
de los trabajadores autónomos 2014” publicado por la Asociación de Trabajadores                     
Autónomos  (ATA,  2014). 
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Evolución  a liación  autónomos,  diciembre  2013,  diciembre  2014  (ATA,  2014) 
 
 
Este informe también publica el desglose del número de autónomos por sectores de                         
actividad. Los autónomos (profesionales) que usarán Localing son aquellos que se                     
dedican a actividades artísticas, recreativas y de entretenimiento. Si bien es cierto                       
que también podrían usar la aplicación para publicar planes de ocio autónomos                       
incluidos en los sectores de educación, hostelería y comercio al no poder desglosar                         
el porcentaje de los usuarios potenciales de la aplicación los hemos excluido del                         
análisis. Con lo cual 56.092 autónomos dedicados a actividades artísticas,                   
recreativas  y  de  entretenimiento  serán  los  usuarios  potenciales  de  Localing. 
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Evolución  sectores  de  actividad,  diciembre  2013,  diciembre  2014  (ATA,  2014) 
 
3.2.3  -  USUARIO  FINAL 
 
Localing integra la economía colaborativa y la tradicional. En ese sentido,                     
integramos dos modelos de negocio el B2C y el C2C o P2P (peer to peer) como se                                 
denomina al modelo nacido con la economía colaborativa en el sector ocio y                         
turismo.  
 
De acuerdo al 5º informe del estado de las apps en España (The App Date, 2014),                               
existen 23 millones de usuarios activos de apps, se descargan 3,8 millones de                         
apps/día. Veíamos también según el informe, que el 29% de los usuarios al de                           
Localing un usuario activo de aplicaciones móviles que además estaría dispuesto a                       
compartir servicios (29% de los españoles según la encuesta Compartir en Sociedad                       
(Nielsen, 2014)). En Localing no hace falta compartir servicios, cualquier persona                     
puede buscar los planes de ocio a su alrededor, pero hemos decidido aplicar este                           
porcentaje ya que entendemos que son estos usuarios los que están más interesados                         
a priori en aplicaciones que integran el consumo colaborativo y en movimientos                       
como  los  llamados,  Social  Street. 
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'Social Street', es un movimiento que refuerza los lazos de convivencia entre 20.000                         
residentes de 365 calles de todo el mundo. El objetivo de la Social Street es instaurar                               
relaciones de vecindad, recrear un sentido de comunidad en una calle, trabajar sobre                         
los vínculos, crear con anza entre las personas, sentirse parte del lugar donde se                         
vive. Según leíamos en una noticia publicada en Marzo en el país (Artusa, 2014) la                             
Social Street de via Fondazza se multiplicó en toda Italia y es un modelo que ha                               
germinado, por ahora, también en Francia, Portugal, Nueva Zelanda, Croacia y Brasil.                       
Hasta ahora, han utilizado Facebook como plataforma para relacionarse y compartir                     
información. 
 
Por tanto, en 2017, Localing cuenta con un total de 7 millones de usuarios                           
potenciales. Si bien es cierto durante el primer año no atacaremos todo este                         
mercado. 
3.3  -  PROPUESTAS  DE  VALOR 
 
En el bloque 2, al exponer la idea de negocio de Localing, presentamos la propuesta                             
de valor a grandes rasgos del modelo de negocio: Crear, encontrar y compartir planes                           
que  ocurren  cerca  de  manera  sencilla. 
 
En este apartado, utilizaremos la metodología propuesta en el libro “Diseñando la                       
propuesta de valor” creando lienzos de propuesta de valor para cada uno de los                           
segmentos  de  mercado. 
 
3.3.1  -  USUARIOS  FINALES 
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3.3.2  -  NEGOCIOS  LOCALES 
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 3.3.3  -  PROFESIONALES  INDEPENDIENTES 
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 3.4  -  IDENTIFICACIÓN  DE  OBJETIVOS 
 
El plan de marketing descrito a continuación se basará en los objetivos marcados en                           
el plan de negocio original de Localing. En principio había dos escenarios, uno                         
optimista  y  otro  realista.  
 
a) Escenario a : conseguir el primer año 40.000 descargas de la aplicación y 3.000                         
usuarios activos. El segundo año se incrementaría el total de descargas a                       
125.000  y  el  total  de  usuarios  activos  a  10.000. 
b) Escenario b conseguir el primer año 10.000 descargas de la aplicación y 1.000                         
usuarios activos. El segundo año se incrementaría el total de descargas a                       
50.000  y  el  total  de  usuarios  activos  a  3.000. 
 
 
(Escenario  a  -  optimista)  Año  1  Año  2  Año  3  Año  4 
Descargas  aplicación  40.000  125.000  300.000  750.000 
Usuarios  activos  3.000  10.000  35.000  125.000 
Planes  17.910  59.700  208.950  746.250 
 
 
(Escenario  b  -  realista)  Año  1  Año  2  Año  3  Año  4 
Descargas  aplicación  10.000  50.000  150.000  500.000 
Usuarios  activos  1.000  3.000  10.000  125.000 
Planes  5.970  17.910  59.700  746.250 
 
 
 
Nosotros utilizaremos el escenario b (realista), teniendo en cuenta que estamos                     
trabajando en un proyecto de extrema incertidumbre, ya que se trata de un modelo                           
de negocio nuevo, por lo que el plan de marketing se debe replantear cada poco                             
tiempo  en  función  los  resultados  y  el  aprendizaje. 
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 Objetivos  de  negocio 
Posicionar  la  APP  de  Localing  como 
referente  para  buscar  planes  de  ocio 
Establecerse  como  canal  para  promoción  de 
eventos  en  área  metropolitana  de  Madrid  y 
Barcelona. 
 
Objetivos  estratégicos 
Conseguir  descargas  de  la  APP  Conseguir,  durante  el  primer  año,  10.000 
descargas  de  la  aplicación  de  usuarios  de 
las  zonas  metropolitanas  de  Madrid  y 
Barcelona. 
Conseguir  usuarios  activos  Conseguir,  durante  el  primer  año,  1.000 
usuarios  activos,  de  las  zonas 
metropolitanas  de  Madrid  y  Barcelona. 
 
Objetivos  tácticos 
 
Dar  a  conocer  la  marca  LOCALING  Conseguir  que  los  usuarios  potenciales 
reconozcan  la  marca  LOCALING  como  una 
opción  para  buscar  planes  de  ocio. 
 
Captación  de  trá co  al  sitio  web  Conseguir  que  los  usuarios  potenciales 
visiten  la  página  web  localing.es 
Maximizar  %  descarga  APP  desde  web  Optimizar  el  sitio  web  para  que  los  usuarios 
que  visiten  el  sitio  web  se  descarguen  la 
aplicación  móvil. 
 
Captación  de  trá co  al  blog  Conseguir  que  los  usuarios  potenciales 
visiten  el  blog  de  Localing 
Maximizar  %  suscripción  email  desde  el 
blog 
Conseguir  que  los  visitantes  del  blog  se 
suscriban  a  nuestro  newsletter  
Gestión  del  ciclo  del  lead  Optimizar  la  gestión  de  los  leads 
conseguidos  desde  el  blog  para  convertirlos 
en  usuarios. 
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Conseguir  descargas  desde  APP  Stores  Conseguir  que  los  usuarios  potenciales 
encuentren  y  descarguen  la  aplicación 
móvil. 
Maximizar  %  interacción  en  la  APP  Optimizar  la  aplicación  móvil  para 
conseguir  que  los  usuarios  creen  planes  y 
se  apunten  a  planes. 
 
Fidelizar  a  los  usuarios  Mantener  una  comunicación  con  los 
usuarios  para  mantenerlos  como  usuarios 
activos  y  recomienden  LOCALING 
 
A continuación expondremos las acciones que vamos a realizar para conseguir estos                       
objetivos, y a través de qué medios. Por supuesto, dichas acciones aportarán valor                         
más allá del objetivo concreto al que las hemos asignado (por ejemplo, las acciones                           
de remarketing mejoran el conocimiento de marca de la empresa, y la publicidad                         
enfocada a imagen de marca en redes sociales puede generar directamente visitas y                         
descargas), pero creemos que este enfoque permite una mejor medición y                     
optimización  de  cada  una  de  ellas. 
3.4.1  -  Objetivo  Táctico:  Dar  a  conocer  la  marca  LOCALING 
Conseguir que los usuarios potenciales reconozcan la marca LOCALING como una                     
opción  para  buscar  planes  de  ocio. 
 
LOCALING es una marca de nueva creación, y ofrece un servicio innovador que no                           
tiene una demanda especí ca, por lo que debemos llegar hasta el público objetivo en                           
su hábitat digital para comunicarles el mensaje apropiado y darles a conocer que                         
tenemos  un  servicio  que  les  puede  interesar. 
 
Las acciones que llevaremos a cabo para conseguir este objetivo estarán enfocadas a                         
usuarios que en principio no conocen Localing y no están necesariamente en                       
búsqueda  activa  de  planes. 
 
Publicidad  en  Redes  Sociales:  Campañas  de  Branding 
Estas campañas mostrará anuncios presentando la aplicación mientras los usuarios                   
utilizan sus redes sociales de Facebook e Instagram. El objetivo será dar a conocer la                             
aplicación. De momento no buscará la interacción directa ni la descarga, pero los                         
banners enlazarán al sitio web para que los usuarios puedan ampliar información en                         
el caso de que consigamos llamar su atención. Para ello, utilizaremos la herramienta                         
de  publicidad  en  redes  sociales  de  Mailchimp. 
 
Posicionamiento  orgánico  en  buscadores:  Búsquedas  branded 
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Optimizaremos el posicionamiento en Google de la búsqueda “ localing ”. Con esta                     
acción no conseguiremos directamente llegar a nuevos clientes, pero lo incluimos                     
en este punto porque lo que conseguiremos es facilitar la llegada al sitio web y la                               
imagen de la empresa cuando los usuarios se interesen por la aplicación después de                           
haber  sido  impactado  con  alguna  de  las  acciones  anteriores. 
 
Publicidad  Búsqueda  Google  Adwords:  Búsquedas  branded 
Pujaremos por palabras clave que contengan nuestra marca Localing. Al igual que en                         
la acción anterior en SEO, con esta acción no conseguiremos directamente llegar a                         
nuevos clientes, sino facilitar que los usuarios que se interesen por nuestra marca                         
nos  encuentren  fácilmente,  dando  una  imagen  más  profesional. 
 
Prescripciones  de  usuarios:  Boca  a  boca  en  redes  sociales 
Si somos capaces de que la experiencia de usuario en la aplicación sea buena,                           
conseguiremos que los propios usuarios sean prescriptores de ella y la den a conocer                           
gracias  al  boca  a  boca  en  medios  sociales. 
 
3.4.2  -  Objetivo  Táctico:  Captación  de  trá co  al  sitio  web 
Conseguir  que  los  usuarios  potenciales  visiten  la  página  web  localing.es 
 
Para  intentar  cumplir  con  este  objetivo,  estas  son  las  acciones  propuestas: 
 
Publicidad  Display  Google  Adwords:  Campañas  Performance  y  Remarketing 
Las campañas performance estarán dirigidas a usuarios que están interesados en                     
planes de ocio. Para conseguir llegar a estos usuarios realizaremos una                     
segmentación utilizando combinaciones de palabras clave (en sitios web), intereses                   
y  temas. 
 
Para aprovechar al máximo nuestros esfuerzos en marketing, llevaremos a cabo                     
varias campañas de remarketing con Google Adwords a través de las cuales                       
mostraremos publicidad segmentada a los usuarios que ya han pasado por nuestro                       
sitio web, con el objetivo de terminar de convencerles de que vuelvan al sitio web y                               
se  descarguen  la  aplicación. 
 
 
Publicidad  Búsqueda  Google  Adwords:  Búsquedas  transaccionales 
Como explicaremos más adelante, al realizar la consultoría de palabras clave para el                         
posicionamiento SEO y las campañas de búsqueda en Google Adwords,                   
detectaremos keywords correspondientes a búsquedas proactivas de planes con                 
intención transaccional, que serán las que utilizaremos para estas campañas,                   
adaptando  los  mensajes  y  la  página  de  destino  a  la  intención  del  usuario. 
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Posicionamiento  orgánico  en  buscadores:  Búsquedas  transaccionales 
Optimizaremos el posicionamiento en Google para las keywords mencionadas en el                     
punto anterior. A corto plazo será más difícil conseguir resultados, pero con un                         
trabajo continuo en SEO de optimización onpage y offpage, sumado a los datos                         
proporcionados por las campañas en adwords, esperamos poder recibir trá co con                     
este  tipo  de  búsquedas  reduciendo  la  inversión  directa  en  adwords. 
 
Prescripciones  de  usuarios:  Compartir  en  redes  sociales 
En la aplicación incorporaremos botones sociales para compartir los planes que los                       
usuarios crean o a los que se apuntan para favorecer que ellos mismos den a conocer                               
Localing a sus contactos en redes sociales, esperando conseguir que estos accedan a                         
la  página  web  a  interesarse  por  los  planes  que  crean  o  hacen  sus  amigos  con  la  app. 
 
Trá co  de  referencia:  Blog  de  Localing  y  páginas  colaboradoras 
A través de la generación de contenido de calidad en el blog de Localing, esperamos                             
conseguir visitas al sitio web principal. Además, estableceremos contactos con                   
páginas web especializadas en el sector del ocio para intentar que se hagan eco de                             
Localing  como  una  forma  disruptiva  para  crear  y  encontrar  planes  de  ocio. 
 
Email  Marketing:  Newsletters  con  planes  recomendados 
A través de nuestra estrategia de email marketing y lead nurturing, realizaremos                       
envíos de newsletters con planes relevantes para los suscriptores, derivándoles al                     
sitio  web  para  consultar  más  información  al  respecto. 
 
3.4.3  -  Objetivo  Táctico:  Maximizar  %  descarga  APP  desde  web 
Optimizar el sitio web para que los usuarios que visiten el sitio web se descarguen la                               
aplicación  móvil. 
 
Sitio  web  de  Localing:  CRO,  optimización  ratio  de  conversión 
Utilizando técnicas de CRO, a través de analítica web, segmentación, accesibilidad,                     
usabilidad, optimización de CTAs o benchmarking, intentaremos maximizar el                 
número  de  descargas  de  la  aplicación  desde  el  sitio  web. 
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3.4.4  -  Objetivo  Táctico:  Captación  de  trá co  al  blog 
Conseguir  que  los  usuarios  potenciales  visiten  el  blog  de  Localing 
 
Publicidad  Adwords  Display:  Campañas  captación  de  leads 
Llevaremos a cabo campañas en la red de display de Google, ofreciendo información                         
relevante para cada uno de los segmentos de mercado, ubicada en el blog, con el                             
objetivo  de  conseguir  su  email  a  cambio. 
 
Posicionamiento  orgánico  en  buscadores:  Búsquedas  inspiradoras 
En el blog redactaremos contenidos relevantes para cada uno de los segmentos de                         
mercado, optimizados para el posicionamiento orgánico en Google, orientados a                   
usuarios interesados por ejemplo en encontrar planes de ocio interesantes, pero sin                       
todavía  tener  claro  qué  planes  quieren  realizar. 
 
Contenido  en  redes  sociales:  Publicaciones  en  nuestros  per les 
Compartiremos en nuestras redes sociales Facebook, Twitter e Instagram los                   
contenidos  más  interesantes  que  publiquemos  en  el  blog. 
 
Trá co  de  referencia:  Blogs  colaboradores 
Con una labor de relaciones públicas, intentaremos llegar a acuerdos con otros blogs                         
de la misma temática de ocio y tiempo libre, o bien tecnológicos sobre aplicaciones                           
móviles o modelos de negocio disruptivos para dar a conocer nuestro blog y                         
conseguir  más  visitas. 
 
3.4.5  -  Objetivo  Táctico:  Maximizar  %  suscripción  email  desde  el  blog 
Conseguir  que  los  visitantes  del  blog  se  suscriban  a  nuestro  newsletter  
 
Blog  de  Localing:  CRO,  optimización  ratio  de  conversión 
Utilizando técnicas de CRO, a través de analítica web, segmentación, accesibilidad,                     
usabilidad, optimización de CTAs o benchmarking, intentaremos maximizar el                 
número  de  suscripciones  al  newsletter  de  Localing. 
 
3.4.6  -  Objetivo  Táctico:  Gestión  del  ciclo  del  lead 
Optimizar la gestión de los leads conseguidos desde el blog para convertirlos en                         
usuarios. 
 
Email  Marketing:  Marketing  Automation 
Clasi caremos los suscriptores al newsletter en función del punto en el que se                         
encuentren dentro del funnel o customer journey, intentado que pasen al estado                       
siguiente, es decir, que se descarguen la app, que creen su primer plan, que se                             
apunten  a  su  primer  plan,  que  vuelvan  a  consultar  los  planes,  etc… 
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3.4.7  -  Objetivo  Táctico:  Conseguir  descargas  desde  APP  Stores 
Conseguir que los usuarios potenciales encuentren y descarguen la aplicación                   
móvil. 
 
Posicionamiento  orgánico  en  app  stores:  ASO 
Mediante técnicas ASO pretendemos aumentar el volumen de instalaciones,                 
mejorando la visibilidad en búsquedas de la aplicación, optimizando descripción,                   
pantallazos,  opiniones,  e  intentando  llegar  a  Top  Charts  o  Featured. 
3.4.8  -  Objetivo  Táctico:  Maximizar  %  interacción  en  la  APP 
Optimizar la aplicación móvil para conseguir que los usuarios creen planes y se                         
apunten  a  planes. 
 
APP  de  Localing:  CRO,  optimización  ratio  de  conversión 
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A través del análisis del comportamiento de los usuarios en la aplicación,                       
realizaremos mejoras continuas para optimizar la usabilidad de la aplicación para                     
cada  uno  de  sus  casos  de  uso. 
 
3.4.9  -  Objetivo  Táctico:  Fidelizar  a  los  usuarios 
Mantener una comunicación con los usuarios para mantenerlos como usuarios                   
activos  y  recomienden  LOCALING 
 
Noti caciones  Push:  Novedades  y  avisos  personalizados 
Para conseguir un uso recurrente de la aplicación plani caremos una serie de                       
noti caciones directas mediante tecnologías PUSH (siempre que el usuario lo haya                     
aceptado) para informarle de novedades en la aplicación o información relevante                     
sobre  sus  planes  o  nuevos  planes  que  puedan  interesarle. 
 
Email  Marketing:  Marketing  Automation 
Al igual que con la gestión del ciclo del lead, para los usuarios de la aplicación                               
también de niremos un customer journey con emails automáticos con información                   
relevante en función del uso que haga de la aplicación, enviándole email de ayuda                           
“primeros pasos”, planes que le puedan interesar, recomendaciones de uso,                   
recuperando clientes inactivos, etc. así como contenidos relevantes que                 
publiquemos  en  el  blog. 
 
Contenido  en  redes  sociales:  Publicaciones  en  redes  propias 
Con el objetivo de mantenernos en el  top of mind de los clientes de Localing a la                                 
hora de crear y buscar planes de ocio, desarrollaremos un plan de comunicación en                           
redes  sociales  intentando  aumentar  el  engagement . 
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3.5  -  PLANIFICACIÓN  E  INVERSIÓN 
 
Recordemos  las  inversiones  en  marketing  digital  previstas  por  el  plan  de  negocio: 
 
Presupuesto  Marketing  Digital  Año  1  Año  2  Año  3  Año  4 
Google  Adwords  6.000€  15.000€  36.000€  90.000€ 
Facebook  Ads  6.000€  9.000€  12.000€  22.500€ 
SEO/Contenido/ASO  5.000€  9.000€  9.000€  9.000€ 
 
Por lo tanto, dispondremos de 6.000€ para publicidad en Google Adwords, 6.000€                       
para realizar publicidad en Facebook e Instagram, y 5.000€ para la optimización en                         
buscadores web, generación de contenido y optimización en buscadores de apps. Lo                       
distribuiremos de la siguiente forma, acorde con la estrategia y acciones de                       
marketing  de nidas: 
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3.6  -  SEO  -  Optimización  para  buscadores 
 
Recordemos cómo encaja la estrategia SEO que vamos a plantear, dentro de los                         
objetivos  tácticos  del  plan  de  marketing: 
 
 
 
 
Teniendo esto en cuenta, tomaremos como referencia para estructurar nuestra                   
estrategia SEO la presentación realizada por MJ Cachón en el congreso seo                       
profesional de 2016 donde exponía un caso de éxito. El contenido de la misma no es                               
aplicable a nuestro escenario por tratarse de otro sector con otras características,                       
además de partir de un negocio ya funcionando, pero nos servirá de guía para tratar                             
los  puntos  más  importantes  a  tener  en  cuenta. 
 
Por  lo  tanto,  vamos  a  organizar  nuestro  plan  de  SEO  en  4  bloques  principales: 
 
1. Estructura 
○ Keyword  Research 
○ Arquitectura 
2. Contenido 
○ Contenido  secciones  web 
○ Contenido  blog 
3. On  Page 
○ Optimización 
○ WPO 
4. Enlaces 
○ Link  Building 
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3.6.1  -  ESTRUCTURA 
3.6.1.1  -  KEYWORD  RESEARCH 
 
Lo primero que deberemos hacer para plantear nuestro plan SEO, una vez                       
comprendido y analizado nuestro negocio, nuestros segmentos de mercado y                   
nuestras propuestas de valor, es realizar una consultoría de palabras clave. Por                       
supuesto, este análisis de palabras clave también nos servirá para nuestras                     
campañas  en  la  red  de  búsqueda  con  Google  Adwords. 
 
Hay que tener muy en cuenta que estamos intentando dar a conocer un producto,                           
Localing, una aplicación móvil para buscar y crear planes de ocio, que es una                           
innovación, de nueva creación, y no tiene una demanda actualmente. Por lo tanto,                         
debemos centrarnos en las necesidades reales de los usuarios a los que queremos                         
llegar, y no podemos centrarnos en posicionarnos por búsquedas genéricas que                     
de nen nuestro cometido, como por ejemplo “aplicación para buscar planes en                     
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Madrid”, ya que, como hemos comprobado, no tienen un volumen de búsqueda                       
relevante. 
 
Por otro lado, como veremos más adelante, buena parte del contenido a posicionar                         
estará basado en los planes que creen los propios usuarios de la aplicación y su                             
categorización, por lo que el proceso de investigación de palabras clave no se                         
realizará completo en la primera fase de proyecto, sino que haremos un                       
planteamiento hipotético inicial en función de la información recabada en el plan de                         
marketing, y deberemos realizar análisis recurrentes en función del rumbo que esté                       
tomando la aplicación. Dichos análisis, deberán validar también que las keywords                     
propuestas son las adecuadas, revisando regularmente los términos de búsqueda de                     
las campañas de AdWords, el buscador interno, las búsquedas relacionadas de                     
Google,  Google  Search  Console,  etc. 
 
A la hora de realizar la consultoría de palabras clave inicial para este proyecto, lo                             
haremos teniendo en cuenta las distintas perspectivas de búsqueda de los                     
segmentos de mercado de nidos, es decir, según el interés de búsqueda de los                         
negocios  locales,  los  profesionales  independientes  y  los  usuarios   nales. 
 
Organizaremos  el  análisis  de  palabras  clave  por  tipologías  de  búsqueda: 
 
● Búsquedas  branded  (nuestra  propia  marca) 
○ Branded  transaccionales  (acción  intencionada) 
○ Branded  informativas  (consulta  información) 
● Búsquedas  transaccionales 
○ Branded  (una  empresa,  marca  o  modelo  concreto) 
○ Non  branded 
● Búsquedas  informacionales 
○ Inspiradoras  (no  ha  decidido  qué  quiere) 
○ Búsquedas  formativas  (quiere  más  información) 
○ Búsquedas  para  buscar  opiniones 
○ Búsquedas  comparativas 
 
En el presente documento no realizaremos la consultoría de palabras clave                     
completa, sino que presentaremos la metodología y sentaremos las bases con                     
algunos  ejemplos  para  su  posterior  realización  durante  la  ejecución  el  proyecto. 
 
Búsquedas  branded  (nuestra  propia  marca) 
Para las búsquedas de nuestra propia marca, utilizaremos algunas combinaciones                   
genéricas que planteamos como hipótesis por sentido común como “descargar”, “qué                     
es”, “opiniones”, y además realizaremos un análisis de este tipo de palabras clave                         
para algunas páginas de los competidores analizados. En este caso hemos analizado                       
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mediante las herramienta  https://ubersuggest.io/ y el plani cador de palabras clave                   
de  Google,  las  palabras  clave  de  marca  de  nuestros  competidores  “fever”  y  “Meetup”. 
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En el ejemplo anterior de meetup, podemos ver un extracto del análisis con la                           
utilización de la marca en keywords transaccionales, informativas y junto a otras                       
entidades  propias  que  analizaremos  de  forma  independiente  más  adelante. 
 
Branded  transaccionales  (acción  intencionada) 
● “localing  descargar" 
● “localing  app” 
● “localing  android” 
● “localing  iphone” 
 
Branded  informativas  (consulta  información) 
● “localing" 
● “localing  web” 
● “localing  qué  es” 
● “localing  cómo  funciona” 
● “localing  opiniones” 
● “localing  precios” 
 
Búsquedas  transaccionales  e  informacionales 
Para analizar las búsquedas transaccionales e informacionales, introduciremos el                 
concepto de lo que llamaremos entidades, que consideramos como personas,                   
lugares, o cosas de características comunes y pueden estar asociadas a una fecha,                         
una acción/intención u otra entidad. Detectar los patrones de entidades contenidas                     
en las búsquedas de nuestros usuarios nos ayudará a encontrar las keywords                       
adecuadas,  además  de  ser  la  base  de  la  arquitectura  de  nuestro  sitio  web. 
 
Ya hemos visto en el ejemplo de meetup las entidades “ciudades” y “categorías”. Las                           
entidades  iniciales  a  tener  en  cuenta  serían: 
 
● Geográ cas 
○ Países 
○ Provincias 
○ Ciudades 
○ Barrios 
○ Calles 
● Empresas,  comercios,  nombres  de  negocios 
● Categorías  o  tipos  de  planes 
● Planes 
● Fechas 
● Precios  (barato,  gratis…) 
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Volviendo a la clasi cación de keywords consideraremos como transaccionales                 
aquellas que indiquen intencionalidad con palabras como “comprar”, “reservar”,                 
“precio”  e  incluyan  alguna  de  las  siguientes  entidades: 
● Empresas,  comercios,  nombres  de  negocios 
● Categorías  o  tipos  de  planes 
● Planes 
Dicha intencionalidad habrá que tenerla en cuenta en el contenido del website, con                         
CTAs  claros  para  así  satisfacer  la  intención  el  usuario. 
 
Consideraremos inspiradoras aquellas que utilicen los usuarios que están buscando                   
qué hacer con su tiempo libre, pero sin todavía una idea concreta. Las más genéricas                             
las utilizaremos en categorías principales del sitio web (por ejemplo, “planes en                       
madrid”), e intentaremos llegar a otras más de long tail en artículos en el blog, en                               
función de los planes disponibles en la aplicación (con temáticas como por ejemplo                         
“los  5  mejores  cursos  para  aprender  a  hacer  cupcakes  en  malasaña”). 
 
3.6.1.2  -  ARQUITECTURA  WEB 
 
En un principio, la web de Localing.es iba a ser simplemente una sola landing page                             
con las propuestas de valor de la aplicación y una explicación de su funcionamiento,                           
sin embargo, si queremos captar trá co a través de Google, debemos nutrir el site de                             
contenido relevante que responda a las necesidades de búsqueda de nuestros                     
clientes  potenciales,  para  así  posicionarnos  por  las  keywords  de  negocio  adecuadas. 
 
Es necesario de nir una metodología continua de trabajo ya que la web será como un                             
organismo vivo cuyo camino no siempre controlaremos nosotros, debemos                 
reestructurarla regularmente en función del contenido de los usuarios, de los datos                       
de analítica de la web y de la aplicación, de los movimientos de la competencia, de                               
los  comportamientos  de  búsqueda  en  Google  y  de  la  búsqueda  interna… 
 
Habrá que controlar la indexación del contenido de Localing. Se empezará con una                         
categorización sencilla, que deberá ir ampliándose cuando se obtenga contenido                   
relevante su ciente por tipo de actividad y por barrios o ciudades. Por ejemplo, no                           
tendremos una categoría que sea “Planes en el barrio del Born”                     
http://localing.es/barcelona/el-born (o si la tenemos, deberá tener la directiva                 
noindex para que Google no la añada a su índice), sino que comenzaremos con una                             
más genérica como “Planes en Barcelona”. Cuando se alcance una masa crítica tanto                         
de cantidad/calidad de contenido y siempre que exista un volumen relevante de                       
búsquedas sobre la entidad correspondiente (en este caso, “planes” +  barrio  del                         
Born), se creará y/o indexará dicha categoría. Para determinar el punto de masa                         
crítica, empezaremos considerando en este caso 10 planes activos durante un mes                       
consecutivo, pero se deberá revisar analizando KPIs como el porcentaje de rebote o                         
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el tiempo del usuario en la página. Por otro lado, para determinar si el volumen de                               
búsqueda es relevante, podremos utilizar herramientas de estimación de volumen                   
como  el  plani cador  de  palabras  clave  de  Google  Adwords. 
 
A  continuación,  de nimos  la  arquitectura  inicial  del  sitio  web  de  Localing: 
 
/ 
/sobre-localing 
/descargar 
/opiniones 
/{ciudad} 
/{ciudad}/{tipo-de-plan} 
/{ciudad}/{tipo-de-plan}/{plan} 
/{ciudad}/{negocio-nombre-comercio} 
/ayuda 
/blog 
/blog/{artículo} 
 
El factor local es fundamental y es intrínseco a la propia idea de negocio de Localing,                               
por lo que nuestro primer nivel en la estructura será la ciudad, pudiendo llegar a                             
nivel de barrio o calle en función de la masa crítica de planes y volumen de                               
búsqueda como hemos explicado anteriormente. El nivel de provincia, creemos que                     
en principio es demasiado alto y generaría rechazo entre los usuarios el tener que                           
hacer desplazamientos a otras poblaciones, por lo que de momento no se va a                           
utilizar. 
 
La navegación de la web por los distintos planes podrá contar con distintas facetas o                             
 ltros, como por ejemplo categoría, barrio, precio, etc.. Al igual que hemos explicado                         
con los barrios, en un principio no se crearán URLs indexables para estas                         
combinaciones de facetas, a no ser que se detecte un volumen de búsquedas elevado                           
y podamos crear contenido relevante, diferencial, y que responda a una necesidad                       
concreta  buscada  por  los  usuarios. 
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3.6.2  -  CONTENIDO 
 
Según la arquitectura propuesta anteriormente, habrá que crear el contenido que                     
mostraremos  en  cada  sección. 
 
- Home 
- Sobre  Localing 
- Opiniones 
- Categorías  de  planes  por  ciudades 
- Páginas  de  planes 
- Categorías  de  negocios  y  profesionales 
- Ayuda  e  información  sobre  precios 
- Blog 
- Artículos  del  blog 
 
Aspectos sobre el contenido a tener en cuenta desde el punto de vista SEO que                             
deberá: 
- Responder  a  una  necesidad  de  usuario 
- Evitar  en  lo  posible  el  return-to-serp  (porcentaje  de  rebote) 
- Utilizar  las  keywords  elegidas  en  la  consultoría  de  palabras  clave 
- El  contenido  debe  ser  único  en  la  medida  de  lo  posible. 
 
Dada la naturaleza de Localing,  el contenido de la aplicación y los planes  los generan                             
los propios usuarios ya sean negocios locales, profesionales o usuarios particulares                     
(vecinos). El hecho de que el contenido sea UGC (User Generated Content) tiene una                           
serie  de  ventajas  e  inconvenientes  para  el  SEO  que  debemos  tener  en  cuenta. 
 
Ventajas  UGC  Localing  para  SEO: 
● La redacción es realizada por el usuario  nal, por lo que posiblemente sea                         
similar a la forma en cómo lo buscaría otro usuario del mismo segmento de                           
clientes  potenciales. 
● Los usuarios de la aplicación son los que crearán el contenido, sin suponer un                           
coste  directo  para  Localing. 
● Se puede obtener un importante aprendizaje de qué es lo que realmente                       
quieren los usuarios, y su análisis puede dar lugar a nuevas estrategias de                         
SEO  que  no  se  hubieran  planteado. 
 
Inconvenientes  UGC  Localing  para  SEO: 
● La  redacción  no  está  optimizada  sintáctica  ni  semánticamente  para  SEO. 
● Riesgo de que se utilicen palabras relacionadas con violencia, sexo explícito o                       
medicamentos. 
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● Riesgo de spam generado por los usuarios, como por ejemplo, usuarios                     
introduciendo enlaces a sus propios negocios, pudiendo ser penalizados por                   
Google  por  considerarnos  granjas  de  enlaces. 
● Riesgo de contenido insu ciente: Si hay un número elevado de planes cuyas                       
descripciones sean muy breves sin aportar apenas información, puede que                   
Google lo considere  thin content (poco o ningún contenido original),                   
pudiendo  provocar  una  penalización  manual. 
● Riesgo  de  contenido  duplicado: 
○ Interno: Es muy posible que muchos de los planes creados por los                       
usuarios sean muy parecidos, incluso que copien del texto de otro                     
plan. 
○ Externo: Si lo usuarios han publicado el mismo anuncios en otras                     
páginas  puede  que  utilicen  el  mismo  texto. 
 
Por lo tanto, debemos aprovechar todo el potencial del UGC, pero siempre revisando,                         
moderando, clasi cando e incluso modi cando y adaptando el contenido de forma                     
apropiada,  con  las  siguientes  medidas,  siguiendo  las  directivas  de  Google. 
 
Acciones  a  realizar  para  gestionar  UGC  de  Localing: 
● Implementaremos un sistema de moderación en el backof ce de la aplicación                     
para validar manualmente los contenidos que se publicarán en el sitio web:                       
per les públicos de empresa y profesionales, planes y comentarios. Como el                     
principal objetivo es que Google no indexe contenido fraudulento, y no                     
queremos generar frustración en el usuario al no ver su contenido visible                       
públicamente tras crearlo en la aplicación, por defecto este contenido estará                     
bajo la directiva de Google “noindex”, haciéndolo visible a los usuarios, pero                       
evitando  que  Google  lo  añada  a  su  índice  de  búsqueda. 
● Utilizaremos un sistema de CAPTCHA (siglas en inglés de Prueba de Turing                       
completamente automática y pública para diferenciar ordenadores de               
humanos), en concreto el sistema reCAPTCHA ofrecido por Google de fácil                     
implementación. Para evitar que sea una barrera con los nuevos usuarios, lo                       
utilizaremos sólo si la aplicación detecta que un mismo usuario está creando                       
muchos planes o comentarios seguidos. Será necesario ir revisando la                   
frecuencia con la que se solicita el CAPTCHA para encontrar el equilibrio                       
entre la posible frustración del usuario y el posible uso fraudulento de la                         
aplicación (midiendo con analítica web el impacto del CAPTCHA sobre el % de                         
conversión y con la validación manual el número de publicaciones                   
fraudulentas). 
● Utilizaremos siempre etiquetas “nofollow” en los enlaces del contenido                 
generado por usuarios, para que dichos enlaces no se tengan en cuenta al                         
calcular el PageRank en las páginas de destino, y evitar así que introduzcan                         
enlaces  a  páginas  de  terceros  con  el  objetivo  de  mejorar  su  posicionamiento. 
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● Intentaremos que los propios usuarios de la aplicación, nos ayuden a detectar                       
y eliminar el spam, añadiendo la posibilidad de que marquen el contenido                       
como  inadecuado  para  su  posterior  revisión  manual. 
● Se realizarán tareas de control rutinarias para la revisión del contenido, como                       
por ejemplo la con guración de alertas de Google con la detección de                       
palabras clave comerciales, para adultos, o inadecuadas, que nos avisen para                     
su  revisión  y  posible  eliminación. 
3.6.3  -  SEO  ONPAGE 
3.6.3.1  -  OPTIMIZACIÓN 
 
Sobre la optimización On Page, se deberán cumplir las directrices para webmasters                       
de  Google  detalladas  en  su  sitio  web,  y  que  se  basan  en  los  siguientes  principios: 
 
● Crea páginas principalmente para los usuarios, no para los motores de                     
búsqueda. 
● No  engañes  a  los  usuarios. 
● No recurras a trucos para que el motor de búsqueda mejore la clasi cación del                           
sitio. Una buena regla general es preguntarte si te sentirías cómodo                     
explicando lo que has hecho a un sitio web que compite con el tuyo o a un                                 
empleado de Google. Otra buena forma de comprobar tu buen proceder es                       
preguntarte: "¿Esto es útil para mis usuarios? ¿Haría esto si no existiesen los                         
motores  de  búsqueda?". 
● Piensa en lo que hace que tu sitio web sea único, valioso o atractivo. Haz que                               
destaque  del  resto  en  tu  campo. 
 
EJEMPLO  DE  OPTIMIZACIÓN  ONPAGE  PARA  LA  SEERP 
En el siguiente pantallazo aparecen señalados en rojo los resultados de la primera                         
página de la SEERP relacionados con “Localing Tours Australia”, en verde los                       
resultados relacionados con nuestra aplicación “Localing” que son las páginas sobre                     
la empresa en redes sociales y la propia web localing.es. Una de las prioridades de la                               
estrategia SEO debe ser estar bien posicionados por nuestra propia marca, ya que si                           
no podemos estar desperdiciando los esfuerzos en comunicación y campañas de                     
branding: puede que al buscarnos no nos encuentren, o pueden que sí nos                         
encuentren, pero generemos descon anza al no aparecer en los primeros resultados                     
con  nuestra  propia  marca. 
Objetivo:  Que  Google  considere  a  Localing  como  una  entidad  semántica: 
- Dar  de  alta  en  Google  local 
- El vídeo de vimeo que aparece en la 2ª página, subirlo a Youtube en intentar                             
que  salga  en  la  primera  página 
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3.6.3.2  -  WPO 
 
Según Fernando Maciá, en su libro  SEO, Técnicas Avanzadas , las siglas WPO hacen                         
referencia a  Web Performance Optimization u optimización del rendimiento Web. Un                     
sitio Web con un rendimiento optimizado tiene un funcionamiento más ágil, una                       
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descarga más rápida y un uso más e ciente de las  cachés en los servidores y                             
navegadores. Todo ello es valorado positivamente por los robots de los buscadores.                       
Además, mejoras la experiencia de usuario y repercute positivamente en los datos                       
de  calidad  de  visita  y  conversión. 
 
Deberemos optimizar el tamaño de los archivos del sitio web y su velocidad de                           
descarga. Para ello, utilizaremos las herramientas PageSpeed Insights y GT Metrix.                     
El análisis del sitio web con estas herramientas nos indicará el tamaño de todos los                             
archivos necesarios para mostrar la página, no sólo el archivo HTML, sino scripts                         
externos, Jonas de estilo, imágenes, animaciones, Flash, archivos incluídos de                   
servidor (SSI), etc. Así como tiempos promedio estimados de descarga para varios                       
tipos de conexión. El propio análisis nos indica también áreas donde en principio                         
podrían presentarse problemas y oportunidades donde mejorar la velocidad de                   
descarga: imágenes a más resolución de la necesaria, número excesivo de archivos,                       
numerosas llamadas HTTP, ausencia de descarga paralelizada, no uso de compresión                     
gzip,  etc. 
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Tras el desarrollo del sitio web, se realizarán dichos análisis tomando las medidas                         
oportunas, pero se tendrán desde el inicio en cuenta estas recomendaciones durante                       
la  programación  y  maquetación  de  la  página: 
 
● Optimizar el código HTML: la maquetación sin tablas, posicionándose los                   
elementos con hojas de estilo en cascada CSS en lugar de tablas favorece una                           
reducción  en  el  tamaño  de  los  archivos  HTML  y   además: 
○ Minimizar el código HTML eliminando comentarios innecesarios y               
espacios  en  blanco. 
○ Traspasar  las  etiquetas  style  a  las  hojas  de  estilos. 
○ Pasar  las  funciones  JavaScript  del  HTML  a  un  archivo  externo. 
● Optimizar  el  JavaScript: 
○ Minimizar los archivos JavaScript eliminando los comentarios y               
funciones  que  no  se  utilicen  en  los  .js  en  producción. 
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○ Uni car los archivos Javascript en el mínimo número posible de                   
archivos externos para minimizar las llamadas al servidor de nombres                   
de  dominio  (DNS) 
● Optimizar  los  archivos  CSS: 
○ Minimizar los archivos CSS eliminando las clases que no se utilizan,                     
quitando  los  comentarios  y  espacios  en  blanco  innecesarios. 
○ Uni car  los  archivos  CSS  en  un  único  archivo. 
○ Reducir  el  número  de  imágenes  mediante  CSS  Image  Sprites. 
● Optimizar las imágenes:  las imágenes no deben redimensionarse por el                   
navegador, sino que deben estar en origen al tamaño al que se presentarán y                           
con  la  un  adecuado  nivel  de  compresión. 
● Reducir  el  tamaño  de  las  imágenes  optimizando  su  compresión. 
 
3.6.4  -  ENLACES 
 
La cantidad y calidad de enlaces entrantes de un sitio web, es un factor importante                             
para el posicionamiento orgánico. Está en ADN del motor de búsqueda de Google, ya                           
que es uno de los principio básico sobre el que se basó: cuantos más enlaces tiene                               
una página, más relevante podremos considerarla. Google mide esto mediante el                     
PageRank, un índice numérico para clasi car la notoriedad de un sitio web. Sin                         
embargo, con el paso de los años, y los abusos continuados por parte de muchos                             
SEOs para conseguir enlaces de forma arti cial, esto ha provocado que Google                       
desarrolle algoritmos complejos para la detección de enlaces fraudulentos, haciendo                   
que técnicas como la compra de enlaces estén en desuso y conlleven un gran riesgo                             
de  ser  penalizados  perdiendo  posiciones  en  el  buscador. 
 
Es por ello, que seguiremos una estrategia a largo plazo para conseguir enlaces,                         
mediante la creación de contenido relevante que otras páginas relevantes enlacen,                     
por  el  valor  real  que  aporta. 
 
En nuestro caso, para desarrollar nuestra estrategia de enlaces analizaremos qué                     
páginas querríamos que nos enlazaran y qué contenidos deberemos trabajar para                     
conseguirlo. Para este análisis, además de utilizar el aprendizaje por el análisis del                         
plan de negocio y el plan de marketing, tendremos en cuenta cuáles son las páginas                             
mejor posicionadas para palabras clave de nuestro sector y observaremos desde qué                       
páginas  son  enlazadas. 
 
Ejemplos  de  contenido  y  páginas  objetivo  para  conseguir  enlaces: 
● Localing es una startup española, creada por emprendedores jóvenes que                   
buscan revolucionar el sector del ocio utilizando la economía colaborativa.                   
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Creando este tipo de contenidos, podríamos conseguir enlaces de blogs sobre                     
innovación  empresarial  o  áreas  de  negocios  de  prensa  y  revistas  digitales: 
○ Entrevistas  a  los  creadores  de  Localing 
○ Participación  en  eventos  de  emprendimiento 
○ Presentación  a  concursos 
 
● La aplicación tiene un factor local muy importante, por lo que se podría llegar                           
a acuerdos con asociaciones culturales de los distintos barrios para                   
facilitarles la creación de planes en Localing y así conseguir enlaces desde                       
sus  sitios  web  y  medios  asociados. 
 
● Se podrán extraer datos muy interesantes sobre las a ciones de los vecinos                       
en cada barrio o ciudad en función de los planes que crean y a los que se                                 
apuntan, pudiendo analizarlos para crear infografías o informes, con el                   
objetivo de que se hagan eco tanto revistas locales, como blogs sobre ocio y                           
entretenimiento. 
 
● Fomentaremos que los negocios y profesionales que utilicen la aplicación                   
para  promover  sus  planes,  nos  enlacen  desde  sus  páginas  web  corporativas. 
 
● Existirá una categoría de planes de carácter formativo, para los cuales se                       
podrían  redactar  tutoriales  o  resúmenes  de  lo  aprendido  que  sean  de  utilidad. 
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3.7  -  REDES  SOCIALES 
 
Distinguiremos dos estrategias diferenciadas dentro del apartado de redes sociales,                   
por un lado la publicidad en redes sociales y por otro lado la comunicación a través                               
de  nuestros  per les  propios. 
3.7.1  -  PUBLICIDAD  EN  REDES  SOCIALES 
 
 
 
Como ya hemos comentado anteriormente, queremos posicionar en el mercado un                     
producto nuevo, cuya marca no es conocida y no tiene demanda, por lo que será                             
fundamental en las primeras etapas del proyecto realizar campañas de branding                     
para dar a conocer Localing. Para ello, debemos impactar a nuestro público potencial                         
allá dónde esté. Es por ello, que hemos decidido realizar este tipo de campañas de                             
branding en redes sociales, debido a su uso masivo entre nuestro público objetivo y                           
las capacidades actuales disponibles de segmentación para optimizar así nuestra                   
inversión. 
 
Queremos llegar a usuarios pertenecientes a nuestros tres segmentos de mercado,                     
residentes en las ciudades de Madrid y Barcelona. Comenzaremos nuestras acciones                     
de publicidad en redes sociales en Facebook y en Instagram, a través del                         
administración de anuncios de Facebook, que dispone de una gran capacidad de                       
segmentación. 
 
El administrador de anuncios de Facebook permite crear campañas según su                     
objetivo, facilitando así su con guración y medición. Para esta primera etapa,                     
utilizaremos el objetivo “Reconocimiento de marca”, dejando para etapas posteriores                   
realizar pruebas de e ciencia con campañas con los objetivos de “Instalaciones de                       
aplicación” y “Generación de clientes potenciales”, que en nuestro plan de marketing                       
actual  llevaremos  a  cabo  por  otros  medios. 
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Por cada campaña se crearán distintos grupos de anuncios para así poder gestionar                         
presupuestos y segmentos distintos, y por cada grupo de anuncios se crearán varios                         
anuncios con distintos diseños y mensajes. Se propone la siguiente estructura                     
inicial: 
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3.7.1.1  -  CAMPAÑAS 
Se creará una campaña de reconocimiento de marca por cada zona geográ ca en la                           
que se intente penetrar. En un inicio, Madrid y Barcelona. Esta estructuración                       
permitirá la medición del éxito en cada zona, y facilitará la ampliación a nuevas                           
ciudades duplicando la estructura de campaña o la pausa temporal de la inversión                         
publicitaria  en  una  zona  geográ ca,  si  fuera  necesario. 
 
 
 
 
3.7.1.2  -  CONJUNTOS  DE  ANUNCIOS 
 
Para  cada  conjunto  de  anuncios  es  posible  de nir: 
● El  público  al  que  se  mostrarán  los  anuncios 
● Las  ubicaciones  donde  se  mostrarán  los  anuncios 
● El  presupuesto  y  el  calendario  (cuánto  y  cuándo  gastar) 
 
Teniendo esto en cuenta, crearemos un grupo de anuncios por cada segmento de                         
mercado, ya que la segmentación será distinta para cada uno de ellos, y es posible                             
que decidamos variar también la inversión y los horarios de publicación                     
independientemente (por ejemplo, para el segmento vecinos sería interesante                 
mostrar los anuncios los  nes de semana, y para los negocios y profesionales en                           
horario  laboral). 
 
No sólo crearemos un conjunto de anuncios por cada segmento, ya que si nos                           
dirigimos a públicos muy amplios nos será difícil conseguir un rendimiento                     
e ciente. Es por eso que planteamos tres conjuntos de anuncios por cada segmento,                         
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con distinto público. Un primer conjunto con un público más amplio que llamaremos                         
“General” y dos conjuntos con públicos más concretos para realizar pruebas y así                         
encontrar las combinaciones adecuadas que nos den los resultados esperados a un                       
precio menor (cuanto más a nemos para mostrar los anuncios a los usuarios                       
realmente interesados en la aplicación, mayor rentabilidad obtendremos de nuestra                   
inversión). 
 
Público 
La elección del público objetivo de cada conjunto de anuncios en la fase inicial y el                               
procedimiento para ir optimizándolo será indicado a continuación. Utilizaremos                 
Madrid  como  ejemplo,  pero  sería  igual  en  Barcelona  y  en  futuras  ciudades. 
 
Vecinos: 
● Lugares :  Madrid  ciudad 
Se analizarán los resultados por códigos postales para valorar más adelante                     
bajar un nivel la segmentación y hacer distintos conjuntos de anuncios por                       
códigos  postales. 
● Edad:  20-35  años 
● Sexo:  Todos 
● Idiomas:  Español 
● Datos demográ cos, intereses y comportamientos : El conjunto “General” no                 
tendrá ninguna segmentación adicional, y para los segmentos 1 y 2 se                       
probarán distintas combinaciones como las que sugieren a continuación,                 
disponibles  actualmente  en  Facebook: 
○ Intereses: 
■ Ocio 
■ Planes  de  Madrid 
■ Los  mejores  planes 
■ Cursos 
■ Vecinos 
■ Consumo  local 
○ Comportamientos 
■ Usuarios  anticipados  en  tecnología 
 
Negocios  locales: 
● Lugares :  Madrid  ciudad 
Se analizarán los resultados por códigos postales para valorar más adelante                     
bajar un nivel la segmentación y hacer distintos conjuntos de anuncios por                       
códigos  postales. 
● Edad:  26-55  años 
● Sexo:  Todos 
● Idiomas:  Español 
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● Datos demográ cos, intereses y comportamientos : Se crearán los segmentos 3                   
y 4 probando distintas combinaciones como las que sugieren a continuación,                     
disponibles  actualmente  en  Facebook: 
○ Intereses: 
■ Negocio  propio 
○ Comportamientos 
■ Creadores  de  eventos 
■ Pequeños  empresarios 
 
 
Profesionales  independientes: 
● Lugares :  Madrid  ciudad 
Se analizarán los resultados por códigos postales para valorar más adelante                     
bajar un nivel la segmentación y hacer distintos conjuntos de anuncios por                       
códigos  postales. 
● Edad:  20-40  años 
● Sexo:  Todos 
● Idiomas:  Español 
● Datos demográ cos, intereses y comportamientos : Se crearán los segmentos 3                   
y 4 probando distintas combinaciones como las que sugieren a continuación,                     
disponibles  actualmente  en  Facebook: 
○ Intereses: 
■ Emprendimiento 
○ Comportamientos 
■ Trabajadores  autónomos 
 
Ubicaciones 
Las ubicaciones son los espacios disponibles en los que se podrán mostrar los                         
anuncios: 
● Dispositivo  móvil  y  ordenador 
● Facebook:  noticias,  artículos  instantáneos,  vídeos,  columna  derecha 
● Instagram:  Noticias,  historias 
● Audience  network:  otros  sitios  web  y  aplicaciones  asociadas 
 
En la fase inicial se utilizará la opción de ubicaciones automáticas, pero se                         
analizarán regularmente los resultados en cada una de las ubicaciones para poder                       
excluir  aquellas  que  no  sean  efectivas  en  cada  caso. 
 
Presupuesto  y  calendario 
Para poder cumplir con nuestro presupuesto de marketing, realizaremos la inversión                     
mínima de 1€ al día en cada uno de los conjuntos de anuncios previstos, excepto en                               
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los segmentos generales, que al ser más amplios y nos servirán para recopilar                         
información de rendimiento que nos ayude a segmentar mejor, en los que                       
invertiremos 2,5€ al día, resultado un coste de unos 510€ al mes, y 6.120€ en total                               
durante el primer año. Contamos con lo llegar hasta esta cifra ya que en los                             
conjuntos de anuncios con combinaciones segmentos especí cos es posible que no                     
se gaste el presupuesto diario por no disponer de usuarios su cientes a los que                           
impactar. 
 
3.7.1.3  -  ANUNCIOS 
Los anuncios son las creatividades  nales que se le mostrará a nuestros públicos                         
objetivos. Planteamos hacer dos anuncios distintos para cada uno de nuestros                     
segmentos de mercado, utilizando para su diseño de imagen y texto nuestro análisis                         
del  mapa  de  valor  en  cada  uno  de  ellos. 
 
Probaremos distintas combinaciones, algunas enfocadas al cliente buscando               
empatizar con él haciendo referencia a los trabajos del cliente, ganancias y puntos                         
de dolor detectados, y otras enfocadas a nuestras propuestas de valor con nuestros                         
productos  y  servicios,  creadores  de  alegrías  y  aliviadores  de  frustraciones. 
 
A  continuación  planteamos  algunos  textos  de  ejemplo. 
 
Vecinos: 
● Trabajos  del  cliente  <>  Productos  y  servicios: 
○ “Busca planes de ocio que se ajusten a tu presupuesto, cerca de tu                         
casa” 
○ “Localing  es  la  aplicación  para  crear  y  encontrar  planes  en  tu  barrio” 
● Ganancias  del  cliente  <>  Creadores  de  alegrías: 
○ “Prueba  cosas  nuevas,  siéntete  realizado” 
○ “Tu  tiempo  libre  es  muy  valioso,  aprovéchalo  al  máximo” 
● Puntos  de  dolor  del  cliente  <>  Aliviadores  de  frustraciones: 
○ “¿No  encuentras  planes  en  tu  barrio?  Descubre  Localing” 
○ “¿Harto  de  hacer  siempre  lo  mismo?  Descubre  qué  hacer  en  tu  barrio” 
 
Negocios  locales: 
● Trabajos  del  cliente  <>  Productos  y  servicios: 
○ “Todos  los  clientes  que  buscas  a  un  clic” 
○ “Demostrar  tu  calidad  nunca  fue  tan  fácil” 
● Ganancias  del  cliente  <>  Creadores  de  alegrías: 
○ “Conoce  a  tu  cliente  antes  de  que  venga,  personaliza  tu  servicio” 
○ “Porque  cuando  algo  es  bueno  hay  que  contarlo” 
● Puntos  de  dolor  del  cliente  <>  Aliviadores  de  frustraciones: 
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○ “Tener un departamento de marketing profesional no tiene precio                 
porque  ahora  es  gratis” 
○ “¿Y si pudieras crear una comunidad con tus clientes y convertirlos en                       
tus  fans?” 
Profesionales  independientes: 
● Trabajos  del  cliente  <>  Productos  y  servicios: 
○ “Todos  los  clientes  que  buscas  a  un  clic” 
○ “Demostrar  tu  calidad  nunca  fue  tan  fácil” 
● Ganancias  del  cliente  <>  Creadores  de  alegrías: 
○ “¿Tienes  algún  talento  que  compartir  y  ganar  dinero  con  él? 
○ “Comparte  tu  pasión  y  si  funciona,  que  lo  cuenten  por  tí” 
● Puntos  de  dolor  del  cliente  <>  Aliviadores  de  frustraciones: 
○ “En  Localing  hablan  bien  por  mí  y  buscan  a  mis  clientes” 
○ “Siempre había soñado tener un manager y ahora Localing lo hace por                       
mí” 
 
3.7.2  -  COMUNICACIÓN  EN  REDES  SOCIALES 
 
 
 
En  la  primera  fase  del  plan  de  marketing,  contemplaremos  crear  per l  propio  en:  
 
● Facebook:  en el que el principal objetivo será ganar visibilidad y darnos a                         
conocer como marca. También utilizaremos este medio para comunicar                 
cualquier  tipo  de  promoción. 
 
● Twitter: este canal será utilizado principalmente para Atención al Cliente y                     
para comunicar cualquier incidencia o resolución de problemas en el                   
servicio. 
 
● Instagram: Crear comunidad y trabajar imágenes de los bene cios de                   
Localing, compartir experiencias y trabajar  Instagram Stories con doble                 
propósito: mostrar cómo trabajamos en Localing y que nuestros clientes                   
puedan  compartir  los  planes  y  su  experiencia  en  tiempo  real.  
 
104 
 
Contenido  en  Redes  Sociales:  Prescripción  de  usuarios 
“Si somos capaces de que la experiencia de usuario en la aplicación sea buena,                           
conseguiremos que los propios usuarios sean prescriptores de ella y la den a conocer                           
gracias  al  boca  a  boca  en  medios  sociales.” 
 
Para conseguir la prescripción de los usuarios es necesario trabajar en la  creación de                           
una comunidad en la que el usuario se sienta partícipe y cómodo con Localing. Para                             
ello  trabajaremos  una  estrategia  basada  en  cuatro  pilares: 
 
● Hablar de las necesidades de los clientes , de los tres per les en Facebook y en                             
Instagram: Nos centraremos en comunicar siempre cómo podemos ayudarles                 
a resolver su necesidad, por cada “pain” trabajaremos en comunicar un                     
aliviador de frustración y por cada ganancia, nos centraremos en los                     
creadores de alegrías, de manera que nos centremos en lo que realmente les                         
interesa. Así, hablaremos de los bene cios que van a conseguir, cómo pueden                       
mejorar su experiencia de uso, y en el caso de que los competidores tengan                           
una mejor solución que nosotros, lo diremos también. El objetivo principal                     
que queremos trabajar en este punto es demostrar que Localing es una                       
solución que ahorra tiempo y dinero y que les facilita la vida. Si les hacemos                             
ver lo que hacemos por ellos, empezarán a con ar en nosotros y hablar bien.                           
Para ello tendremos un calendario de 2 publicaciones diarias en Facebook,                     
con consejos y enlaces a artículos de nuestro blog. También publicaremos 2                       
post en Instagram diarios, realizando test A ó B de diferentes horarios,                       
contenidos  y  frecuencia  para  ver  la  mejor  optimización.  
 
● Reconocer los errores que tengamos y corregirlos: Nos basaremos en generar                     
con anza a través del principio de que el cliente no puede con ar en una                           
marca que dice que nunca se equivoca o falla. Si nos equivocamos,                       
actuaremos de forma proactiva en redes antes de que los clientes se quejen,                         
dando  una  solución.  Transparencia  ante  todo.  
 
● Humanizar nuestra marca:  Para trabajar con este pilar nos basaremos en                     
demostrar que tenemos un interés real por cada cliente, atendiendo cada                     
comentario, agradeciendo cada sugerencia, haciendo preguntas y             
escuchando las respuestas. Utilizaremos un lenguaje profesional pero               
cercano. 
 
● Crear complicidad:  Trataremos de invitar a nuestros usuarios a dejar                   
comentarios en nuestras redes sociales si están contentos con Localing,                   
asumiendo que lo harán cuando estén seguros de que no les vamos a dejar en                             
mal lugar. Las invitaciones a dejar recomendaciones se harán tanto para                     
nuestra  web  como  para  redes  sociales.  El  proceso  deberá  ser  muy  sencillo.  
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Contenido  en  Redes  Sociales:  Invitaciones  a  planes 
 
“En la aplicación incorporaremos botones sociales para compartir los planes que los                       
usuarios crean o a los que se apuntan para favorecer que ellos mismos den a conocer                               
Localing a sus contactos en redes sociales, esperando conseguir que estos accedan a                         
la  página  web  a  interesarse  por  los  planes  que  crean  o  hacen  sus  amigos  con  la  app.” 
 
Trabajaremos en un diseño de  “User Experience”  muy amigable a la hora de                         
compartir los planes o cualquier contenido interesante de nuestra web, blog o la                         
propia  aplicación.  
 
Siempre  tendremos  en  cuenta  los  tres  pilares  siguientes: 
● Diseño: Un buen diseño para la información que ofrecemos, intentando no                     
distraerles o frustrarles si es complicado encontrar la información que                   
necesitan. Trabajaremos en el color, la falta de contraste, tener las                     
proporciones adecuadas en el tamaño de la fuente, archivos de imágenes                     
pequeños  que  no  ralenticen  la  experiencia  de  carga  de  la  web,  app  ó  blog.  
 
● Contenido: Trabajaremos en tener copies atractivos de los planes con claims                     
marketinianos y dirigidos a llamar la atención de nuestros usuarios. Deberá                     
estar bien escrito, buen etiquetado, consistente, jerarquía y organización del                   
contenido  del  sitio  y  de  la  app. 
 
● Código:  Trabajaremos en la calidad y estructura del código para que no                       
impacte en la experiencia de usuario del producto digital. No habrá enlaces                       
rotos,  o  errores  que  puedan  penalizar  la  experiencia  de  usuario. 
 
Ésta sería la base de la estrategia, tener un buen contenido que el usuario quiera                             
compartir y recomendar pero adicionalmente trabajaremos con recompensas a la                   
hora de traer clientes, como micro-campañas de  “member get member”,  a través de                         
publicaciones gratuitas de planes o disfrute de planes sin coste ó bien una                         
clasi cación de “master” ó de “aprendiz”, dando legitimidad a los usuarios que lleven                         
más  tiempo  con  Localing. 
 
Contenido  en  redes  sociales:  Publicaciones  en  nuestros  per les 
“Compartiremos en nuestras redes sociales Facebook, Twitter e Instagram los                   
contenidos  más  interesantes  que  publiquemos  en  el  blog.” 
 
Dentro del calendario de publicaciones en redes, programaremos la compartición de                     
todo el contenido del Blog propio de Localing, como parte de la estrategia de Inbound                             
Marketing.  
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La estrategia de Content Marketing que emplearemos en el Blog se basará en                         
obtener resultados reales de incremento de trá co,  engagement , conseguir  leads y                     
por supuesto ventas. Mapearemos el contenido con los intereses estudiados por                     
per l en el mapa de valor y ante todo nos centraremos en el contenido y no en el                                   
producto. Trabajaremos en crear historias que sean útiles y entretenidas. Además,                     
aplicaremos la regla 30%-70%: 30% del contenido original y propio que hable de la                           
marca y del producto y un 70% debería ser contenido interesante no propio que                           
tenga  que  ver  con  el  concepto  de  “vive  tu  barrio”  y  “ocio”.  
 
 
Contenido  en  redes  sociales:  Publicaciones  en  redes  propias 
“Con el objetivo de mantenernos en el top of mind de los clientes de Localing a la                                 
hora de crear y buscar planes de ocio, desarrollaremos un plan de comunicación en                           
redes  sociales  intentando  aumentar  el  engagement.” 
 
Nos basaremos en los siguientes principios a la hora de programar el contenido en                           
redes  propias:  Facebook,  Twitter  e  Instagram: 
 
● Contenido de valor y de utilidad  para los miembros de nuestra comunidad:                       
aquí nos apoyaremos en todo el contenido generado propio en nuestra web y                         
blog  y  siempre  enfocado  a  nuestros  seguidores. 
 
● Publicaciones infalibles:  Fotografías originales y divertidas, emocionales,             
frases célebres, concursos que aporten mayores interacciones. Este tipo de                   
publicaciones suelen producir un 30% más de engagement y nos basaremos                     
en  ello. 
 
● Escuchar y hablar con los fans: para aprender el proceso de difusión de                         
contenido, qué les interesa más, estrecharemos relaciones con ellos,                 
consiguiendo seguidores más  eles. También monitorizaremos lo que se                 
hable de nosotros a través de herramientas como Hootsuite, Commun.it y                     
Twazzaup.  
 
● Imágenes para mejorar el engagement: Conseguiremos un mayor impacto en                   
el lector, haremos nuestro contenido más atractivo, y el procesado de la                       
información por parte del lector será mayor. Utilizaremos el mismo tipo de                       
imágenes para que nos reconozcan, diseñaremos nuestras propias               
creatividades y trabajaremos con infografías que aumenten el engagement de                   
Facebook  y  de  Twitter.  
 
● Escuchar todas las opiniones:  Escuchar todas las opiniones y utilizarlas para                     
mejorar  nuestro  producto  en  función  del  per l  de  usuario. 
107 
3.8  -  PUBLICIDAD  RED  DE  DISPLAY  DE  GOOGLE 
 
La publicidad display será fundamental para conseguir trá co a la web en las                         
primeras etapas del proyecto ya que queremos posicionar en el mercado un producto                         
nuevo, cuya marca no es conocida y no tiene demanda, y además, el trabajo de                             
construcción de marca y el posicionamiento orgánico tardan tiempo en dar                     
resultados visibles. Es por ello, que intentaremos impactar a nuestro público                     
potencial  mientras  navega  por  internet  o  utiliza  otras  aplicaciones  móvile. 
 
 
 
Intentará  ayudar  a  cumplir  estos  dos  objetivos  tácticos: 
● Llevar  trá co  a  la  web  de  localing.es,  para  que  descarguen  la  app 
○ Campañas  performance 
○ Campañas  remarketing 
● Llevar  trá co  al  blog  de  Localing.es,  para  que  se  suscriban  al  newsletter 
○ Campañas  captación  de  leads  (seguimiento  de  conversiones) 
 
Se  utilizará  la  plataforma  de  Google  Adwords  para  la  Red  de  Display  de  Google. 
 
Para cada uno de los objetivos, se crearán campañas distintas, cada una con sus                           
propias  creatividades  y  segmentaciones  optimizadas  y  KPIs  diferentes. 
 
En un inicio crearemos tres campañas en la red de display de Google. Una para                             
llevar trá co a la web, que llamaremos “Performance”, otra para hacer remarketing a                         
los usuarios que la han visitado y no han llegado a descargar la aplicación ni                             
suscribirse  al  newsletter  y  otra  para  la  captación  de  leads  a  través  del  blog. 
 
Más adelante, en función del rendimiento cada una, y realizando análisis                     
segmentados, podríamos crear más campañas utilizando diferentes criterios de                 
segmentación, como por ejemplo utilizar campañas separadas para ciertos sitios                   
web  de  la  red  de  display  con  mejor  rendimiento. 
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3.8.1  -  CAMPAÑA  PERFORMANCE 
 
El objetivo de esta campaña será conseguir que nuevos usuarios visiten el sitio web.                           
Al contrario que en las campañas de branding planteadas para la publicidad en                         
Facebook e Instagram, no realizaremos campañas distintas para cada zona                   
geográ ca, debido a la potencia que ofrece Adwords para realizar ajustes de puja                         
independientes para cada una de ellas, simpli cando así el mantenimiento de la                       
cuenta. 
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Al  crear  las  campañas  que  hemos  llamado  performance  elegiremos  como  objetivo 
“visitar  su  sitio  web”,  ya  que  es  el  que  mejor  encaja  con  nuestro  objetivo  táctico 
de nido,  y  esta  con guración  nos  facilitará  la  gestión  y  análisis  de  la  campaña. 
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Ubicaciones 
Seleccionaremos la zona geográ ca a la que esté dirigida la campaña. Al igual que                           
en las campañas en Facebook e Instagram, más adelante se analizarán los                       
resultados en los distintos códigos postales para valorar bajar un nivel de                       
segmentación a códigos postales o quitar algunos de bajo rendimiento. Sin embargo,                       
como hemos comentado anteriormente, en esta ocasión no separaremos en                   
campañas distintas cada una de las ubicaciones, sino que en todas añadiremos                       
todas las ciudades, ya que más adelante podremos analizar los resultados                     
independiente por zonas geográ cas y podremos realizar ajustes de puja                   
independientes  para  cada  una  de  ellas. 
 
 
Estrategia  de  puja  y  presupuesto 
En un inicio utilizaremos una estrategia de puja automatizada para maximizar los                       
clics recibidos, y un presupuesto de 2€ al día por campaña. Más adelante podríamos                           
establecer  pujas  manuales,  tras  un  período  de  análisis  y  aprendizaje. 
 
 
3.8.1.1  -  GRUPOS  DE  ANUNCIOS 
 
Por cada grupo de anuncios de niremos su nombre, su url de destino, y sus opciones                             
de  segmentación  de  los  anuncios. 
 
Cómo hemos mostrado en el esquema de con guración de la cuenta, crearemos tres                         
grupos de anuncios para la campaña de performance: Vecinos, Negocios,                   
Profesionales independientes, uno por cada segmento de público objetivo. Para cada                     
uno de ellos, utilizaremos una url de destino distinta, con información relevante con                         
sus  correspondientes  mapas  de  valor  y  contenido  de  los  anuncios.  Respectivamente: 
● www.localing.es/vecinos 
● www.localing.es/negocios 
111 
● www.localing.es/profesionales 
 
Respecto a las opciones de segmentación, en la herramienta existen cuatro                     
segmentaciones  posibles: 
 
● Palabras Clave : El sistema coloca nuestros anuncios en sitios web mediante                     
concordancia contextual (buscando sitios con temáticas relacionadas con las                 
palabras  claves). 
 
● Ubicaciones:  Nosotros  elegimos  dónde  queremos  salir. 
 
● Temas: Los temas buscan también contextualidad en diferentes sitios                 
relacionados  con  la  categoría. 
 
● Intereses: Mediante los intereses seguimos a los usuarios sin importar el tipo                       
de página que están visitando en ese momento, y centrándonos en las que                         
mostraron  más  interés  en  el  pasado. 
 
A continuación detallaremos, a modo de ejemplo, la segmentación a realizar en el                         
caso del grupo de anuncios orientado a vecinos, para el cual, teniendo en cuenta los                             
objetivos a cumplir que nos hemos marcado, vamos a utilizar la segmentación por                         
temas de tal forma que intentemos impactar a los usuarios que están visitando sitios                           
web  relacionados  con  planes  de  ocio: 
● Acontecimientos  y  listados 
● Artes  escénicas 
● Sector  del  ocio 
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3.8.1.2  -  ANUNCIOS 
En la Red de Display de Google podemos utilizar principalmente tres tipos de                         
formatos: anuncios de texto, banners estáticos y anuncios con vídeos, que con el  n                           
de llegar, mediante millones de editores del programa AdSense, junto con las                       
propiedades de Google, como puedan ser Youtube y Gmail, a prácticamente cualquier                       
usuario  que  navegue  por  Internet. 
 
 
 
Los banners en Display son el elemento mediante el cual conectaremos con los                         
usuarios y pueden cambiar por completo el resultado de nuestras campañas. Según                       
Enrique Del Valle en su libro  Google Adwords, Trucos y estrategias para el éxito ,                           
podríamos decir que acertar o no con las creatividades es un 50% del éxito. Cuando                             
comenzamos a crear los primeros  banners , probaremos diferentes elementos, poner                   
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personas o no, poner objetos, diferentes colores; luego tenemos los botones, las                       
llamadas  a  la  acción,  etc. 
 
Por lo tanto, será muy importante desarrollar la parte creativa para diseñar banners                         
que capten la atención de los usuarios potenciales. Para el diseño de estos banners y                             
la elección de sus textos, utilizaremos los mismos criterios que ya hemos explicado                         
en el apartado de anuncios de las campañas publicitarias en Facebook y Twitter,                         
con la principal diferencia de que en este caso, haremos énfasis en llamadas a la                             
acción para que el usuario visite nuestro sitio web y se descargue posteriormente la                           
aplicación. 
 
 
3.8.2  -  CAMPAÑA  REMARKETING 
 
El remarketing es sin ninguna duda el tipo de campaña más rentable que podemos                           
hacer en AdWords. Una de sus características más importantes es que nos ayuda a                           
cerrar el círculo. En muchos casos, los usuarios necesitan tomarse un tiempo hasta                         
que deciden descargarse una aplicación nueva. El remarketing nos permite seguir a                       
los usuarios que ya visitaron nuestro sitio web, con anuncios, permitiéndonos                     
“empujar” a los usuarios hasta que llegan a la conversión  nal, en nuestro caso                           
descargarse  la  aplicación  de  Localing. 
 
Para poder utilizar el remarketing, debemos implementar un código en nuestra web.                       
El usuario visita nuestro sitio web y una  cookie se guarda en su navegador, con una                               
expiración de la misma preestablecida. Por último, nosotros utilizaremos unas listas                     
que tendremos en AdWords que contendrán a esos usuarios, y crearemos, por tanto,                         
nuestras  campañas  orientadas  a  estas  listas  de  remarketing. 
 
Para poder utilizar segmentos de remarketing, es necesario tener un mínimo de 100                         
usuarios únicos en la lista, por este motivo, iniciaremos esta campaña                     
posteriormente  al  resto. 
 
Deberemos con gurar una limitación de frecuencia, para controlar el número de                     
impresiones y la frecuencia con la que impactemos a los usuarios, para no generar                           
un efecto negativo en nuestros usuarios por inundarles con nuestros anuncios en                       
exceso. 
 
Al con gurar las listas de remarketing, podemos elegir a qué usuarios de los que nos                             
han visitado queremos dirigirnos, en función de su comportamiento. Incluso                   
podemos instalar el código de seguimiento de remarketing en nuestra aplicación                     
para poder dirigirnos a usuarios que la han instalado pero no la están utilizando,                           
pero es algo que está fuera del alcance de este plan de marketing y se valorará más                                 
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adelante. En las listas de remarketing podemos incluir cualquier visitante a nuestra                       
página web, independientemente de su fuente de trá co, por lo que no sólo se                           
utilizará en usuarios que hayamos captado a través de la campaña de captación de                           
trá co (performance) de Google Adwords, sino también visitas por trá co directo,                     
páginas de referencia o trá co orgánico. A continuación detallaremos algunos                   
ejemplos de listas de remarketing para los grupos de anuncios que haremos para                         
cada  uno  de  nuestros  segmentos  de  mercado: 
● Vecinos: 
○ Usuarios que han visitado la landing page /vecinos y no han                     
descargado  la  aplicación. 
○ Usuarios  que  han  consultado  algún  plan 
● Negocios: 
○ Usuarios que han visitado la landing page /negocios y no han                     
descargado  la  aplicación. 
● Profesionales: 
○ Usuarios que han visitado la landing page /profesionales y no han                     
descargado  la  aplicación. 
 
Para el diseño de los anuncios, seguiremos con la misma estrategia basada en los                           
mapas de valor mencionada anteriormente, pero con mensajes más agresivos,                   
destacando promociones como la posibilidad de crear planes de forma gratuita o                       
generando  sentimiento  de  urgencia  por  la   nalización  de  algunos  planes. 
 
3.8.3  -  CAMPAÑA  CAPTACIÓN  DE  LEADS 
 
Esta campaña tendrá como objetivo dirigir a los usuarios a nuestro blog para                         
conseguir que se suscriban a nuestra lista de correo. Para conseguirlo, deberemos                       
ofrecer, por ejemplo, algún tipo de contenido “premium” descargable de utilidad. En                       
el caso de los vecinos, podemos ofrecer noti caciones de planes que le puedan                         
interesar por su barrio, y en el caso de los negocios y profesionales informes o                             
infografías sobre el sector del ocio que les ayuden a entender a sus clientes                           
potenciales. 
 
Para poder optimizar nuestros grupos de anuncios de captación de leads, debemos                       
conocer cuáles están teniendo mejores resultados. Para ello también instalaremos el                     
código de seguimiento de conversiones en el blog, marcando la suscripción al                       
newsletter  como  un  objetivo. 
 
La estructuración de la campaña, así como la segmentación será muy similar a la                           
explicada en la campaña de performance. La principal diferencia será que las                       
propuestas de valor que destaquemos en las creatividades estará orientada a la                       
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obtención de información de valor, en vez de directamente a la descarga de la                           
aplicación. 
 
3.9  -  PUBLICIDAD  ADWORDS  SEARCH 
 
 
 
 
En este apartado describiremos cómo vamos a utilizar publicidad en la red de                         
búsqueda de Google Adwords para ayudarnos a conseguir los objetivos tácticos                     
marcados. En este sentido, la inversión en este canal nos aportará principalmente                       
trá co al sitio web, de clientes potenciales que están buscando activamente planes                       
de ocio o información relacionada sobre ellos, aunque, como hemos indicado                     
anteriormente, también nos ayudará, aunque en menor medida, a que los usuarios                       
interesados en conocer Localing después de ser impactado por nuestras acciones de                       
branding lleguen adecuadamente al sitio web. En este sentido, vamos a diferenciar                       
dos tipos de campañas: las campañas performance y las campañas branded,                     
respectivamente. 
 
A continuación explicaremos en detalle la creación de la campaña de branded                       
search a modo de ejemplo, y sentaremos las bases de la estrategia a seguir en las                               
campañas  de  performance. 
 
3.9.1  -  CAMPAÑAS  BRANDED  SEARCH 
 
Es importante que cuando un usuario busque nuestra marca en Google, nos                       
encuentre fácilmente, ya que en caso contrario, estaríamos desaprovechando el                   
esfuerzo en acciones de branding. Aunque esto puede parecer obvio, es necesario                       
tener en cuenta que en las etapas iniciales del proyecto, al ser una marca de nueva                               
creación, tardaremos un tiempo en estar bien posicionados en Google, por lo que                         
deberemos suplir esta carencia mediante esta campaña en Adwords, en la que                       
pujaremos  por  keywords  que  contengan  nuestras  propia  marca. 
 
116 
Por tanto, crearemos una campaña llamada “Branding”, con uno sólo grupo de                       
anuncios en inicio con la palabra clave “+localing” en concordancia amplia                     
modi cada. 
3.9.1.1  -  CONFIGURACIÓN  CAMPAÑA 
 
Al  crear  la  campaña,  tendremos  en  cuenta  las  siguientes  opciones  de  con guración: 
 
● Tipo : Sólo para la Red de Búsqueda, seleccionando “Todas las funciones” para                       
aprovechar  al  máximo  las  capacidades  de  la  herramienta. 
 
● Redes : Además de mostrar los anuncios en el propio buscador de Google,                       
seleccionaremos la opción de aparecer también en otros partners de                   
búsqueda  asociados  a  Google. 
 
● Dispositivos:  Mostraremos nuestros anuncios independientemente del           
dispositivo del usuario. Más adelante, podremos analizar el rendimiento en                   
cada dispositivo y utilizar modi caciones de puja para reducirla o aumentarla                     
en  cada  uno  de  ellos,  en  función  del  rendimiento. 
 
● Ubicaciones: A pesar de que nuestros esfuerzos de marketing durante el                     
primer año estarán destinados a usuarios de Madrid y Barcelona, decidimos                     
orientar esta campaña a toda España, ya que su coste es muy reducido, y nos                             
estamos  dirigiendo  a  usuarios  que  nos  están  buscando  activamente. 
 
● Idioma :  Español 
 
● Estrategia de puja : En la red de búsqueda, el cobro se realiza por CPC, en                             
función de los clicks que reciben nuestros anuncios. Podremos establecer                   
una puja de CPC, que Google tendrá en cuenta junto con otros factores, como                           
el Nivel de Calidad,, para calcular el CPC real y determinar el ranking en el                             
que aparecerá nuestro anuncio y el coste real que tendrá cada click. En un                           
inicio, nosotros utilizaremos la estrategia de puja automatizada “Maximizar                 
clicks”, y más adelante, tras realizar análisis del rendimiento de la campaña,                       
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pasaremos a utilizar CPCs manuales para optimizar la inversión. Para esta                     
campaña en concreto, al pujar por nuestra propia marca, el nivel de calidad                         
será muy alto, ya que somos los más relevantes, y no tendremos competencia,                         
por  lo  que  tendrá  un  coste  muy  bajo. 
 
● Presupuesto:  El  presupuesto  que  en  principio  destinaremos  a  esta  campaña 
será  de  10€  al  mes. 
 
● Extensiones  de  anuncio:  Las  extensiones  de  anuncio  no  tienen  coste 
adicional  y  permiten  mostrar  información  adicional  o  funcionalidades  extra  a 
nuestros  anuncios,  como  mostrar  un  botón  para  llamar  directamente  por 
teléfono  o  un  mapa  con  la  ubicación  física  de  nuestro  negocio.  Nosotros 
utilizaremos  las  siguientes: 
○   “Enlaces  de  sitio”:  permite  mostrar  en  el  anuncio  categorías 
destacadas  del  sitio  web 
○ “Aplicación”:  La  extensión  de  aplicación  para  móviles  permite  añadir 
un  enlace  debajo  del  anuncio  que  lleva  a  los  clientes  nuestra 
aplicación  para  móviles  de  Google  Play  o  de  App  Store 
 
 
3.9.1.2  -  CONFIGURACIÓN  GRUPOS  DE  ANUNCIOS 
 
3.9.1.2.1  -  ANUNCIOS 
 
Para la redacción de los anuncios de texto de esta campaña, tendremos en cuenta                           
los criterios mencionados anteriormente en los apartados de creación de anuncios                     
en redes sociales y red de display de Google, con la principal diferencia de que en                               
este caso no podemos segmentar por tipo de usuario, ya que el anuncio se mostrará                             
a cualquiera que busque “localing” en Google, sin saber nada más del usuario. Es por                             
ello, que intentaremos re ejar en el texto de estos anuncios la ambivalencia de                         
Localing  tanto  para  crear  planes  de  ocio  como  para  encontrarlos. 
 
Anuncio  de  ejemplo: 
 
 
Crearemos distintas variaciones de anuncios, para poder analizar posteriormente                 
cuáles  son  los  mensajes  que  mejor  funcionan,  aprendiendo  así  a  optimizarlos. 
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 3.9.1.2.2  -  PALABRAS  CLAVE 
 
Explicaremos brevemente los tipos de concordancia en las palabras clave de Google                       
Adwords: 
● Concordancia amplia : La concordancia amplia es el tipo de concordancia                   
predeterminado que se asigna a todas las palabras clave. Los anuncios                     
podrían aparecer en búsquedas que incluyan errores ortográ cos, sinónimos,                 
búsquedas  relacionadas  y  otras  variaciones  relevantes. 
● Concordancia amplia modi cada:  Los anuncios podrían aparecer en               
búsquedas que contengan el término modi cado (o ligeras variaciones, pero                   
no  sinónimos),  independientemente  del  orden. 
● Concordancia de frase: Los anuncios pueden aparecer cuando se busque una                     
frase o ligeras variaciones de ella, con palabras adicionales delante o detrás.                       
Sin embargo, los anuncios no se muestran si se añade una palabra en la                           
mitad  de  la  frase  o  si  se  cambia  el  orden  de  las  palabras  de  la  frase. 
● Concordancia exacta: Los anuncios pueden mostrarse cuando se busque un                   
término exacto o ligeras variaciones de él. Estas variaciones también                   
incluyen las palabras con un orden distinto si no cambia el signi cado, o                         
palabras funcionales (preposiciones, conjunciones, artículos y otras palabras               
que  no  afectan  a  la  intención  de  una  búsqueda)  añadidas  o  eliminadas. 
● Concordancia negativa : Los anuncios pueden aparecer en búsquedas que no                   
contengan  el  término  en  cuestión. 
 
En  este  caso,  habrá  una  sólo  palabra  clave: 
+localing 
Hemos elegido la concordancia amplia modi cada porque nos interesa que se                     
muestren nuestros anuncios siempre que el usuario utilice la palabra clave Localing,                       
independientemente  del  resto  de  palabras  que  utilice  en  la  cadena  de  búsqueda. 
 
Es importante realizar un trabajo continuo de detección de palabras claves                     
negativas para evitar mostrar nuestros anuncios cuando el usuario utiliza la palabra                       
“localing” pero no nos está buscando a nosotros. Esto provocará un aumento del                         
nivel  de  calidad  por  la  mejora  en  el  CTR  y  un  ahorro  directo  de  costes. 
 
Para esta campaña, utilizaremos las siguientes palabras claves negativas en un                     
inicio, pero revisaremos con frecuencia los términos de búsqueda utilizados por los                       
usuarios  para  detectar  cadenas  con  bajo  CTR  o  sin  ninguna  relación  con  nosotros. 
 
● Análisis de la SERP: Como hemos visto en el apartado de SEO, en la SERP                             
actual de la búsqueda “localing” aparecen en primeras posiciones varios                   
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resultados relativos a una agencia de viajes australiana que también se llama                       
“Localing”.  Por  lo  tanto,  utilizaremos  las  siguientes  palabras  claves  negativas: 
○ -melburne 
○ -australia 
○ -tour 
○ -tours 
○ -tripadvisor 
 
● Búsquedas relacionadas: Para encontrar palabras clave negativas, una opción                 
muy útil es utilizar herramientas como answerthepublic.com, que utiliza los                   
datos de búsquedas relacionadas de Google para poder analizar búsquedas                   
habituales que contienen ciertos términos. En este caso, en el siguiente                     
pantallazo podemos ver como hay búsquedas con los términos ya indicados                     
anteriormente relativos a la agencia de viajes australiana, búsquedas que se                     
re eren a nosotros y detectamos también la búsqueda “localing calling guide”                     
que  aprovechamos  para  añadir  las  siguientes  palabras  clave  negativas: 
○ -calling 
○ -guide 
 
 
 
3.9.2  -  CAMPAÑAS  PERFORMANCE 
 
La forma de llevar a cabo este tipo de campañas, depende fundamentalmente de las                           
keywords por las que queramos anunciarnos. Como ya hemos explicado en el                       
apartado de consultoría de palabras clave para SEO, dicho análisis nos servirá                       
también para decidir nuestra estrategia de inversión en estas campañas                   
performance. 
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A continuación vamos a plantear una serie de campañas de ejemplo para algunas                         
búsquedas genéricas que demuestran que el usuario sería un cliente potencial de                       
nuestra aplicación, como por ejemplo “qué hacer hoy en Barcelona”, o “planes de ocio                           
en Madrid”. Dejamos para un análisis posterior, la creación de campañas orientadas                       
a categorías o planes especí cos, en función de los planes que se vayan creando en                             
la  aplicación. 
 
Debido a que los usuarios que buscan planes, están interesados en la gran mayoría                           
de los casos en una localidad concreta, vamos a utilizar la localidad como factor                           
estructuración de campañas, junto con la entidad o entidades de búsqueda                     
(concepto introducido en el capítulo de keywords de SEO). A efectos prácticos,                       
consideraremos  “qué  hacer”  y  “planes”  como  dos  entidades  en  sí  mismas. 
 
Es posible que el usuario no especi que en su búsqueda explícitamente la localidad,                         
por lo que utilizaremos la opciones avanzadas de ubicación en la con guración de                         
las campañas de la siguiente forma: “Personas que estén, que busquen o que                         
muestren interés en mi ubicación de segmentación”. De esta forma, se mostrarán los                         
anuncios tanto si el usuario indica explícitamente la ubicación “planes de  Madrid ”,                       
como  si  busca  “planes  para  hoy”.  
 
Resultando  la  siguiente  estructuración  de  campañas: 
 
 
 
Cada una de las campañas estará orientada a ciudades distintas, adaptando la                       
segmentación  geográ ca,  el  texto  de  los  anuncios,  las  urls  de  destino,  etc. 
 
La metodología seguida será  de arriba a abajo , comenzando con grupos de anuncios                         
que contengan keywords “generadoras de nuevas palabras clave”, y segmentado                   
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cada vez más, en función de los nuevos patrones de entidades detectados,                       
analizando los términos de búsqueda utilizados por los usuarios. Por lo tanto, en el                           
caso del campaña “que-hacer_madrid”, comenzaremos con un sólo grupo de                   
anuncios  con  una  sólo  palabra  clave: 
● +planes 
 
Debemos hacer un trabajo previo, y un mantenimiento frecuente de palabras clave                       
negativas, para evitar mostrar el anuncio en búsquedas no relacionadas con planes                       
de ocio, tal y como hemos explicado anteriormente en la campaña de búsquedas                         
branded.  En  este  caso,  utilizaremos  palabras  clave  negativas  como  por  ejemplo: 
● -pensiones 
● -boda 
● -ahorro 
● -desarrollo 
● -igualdad 
● -generales 
● -icloud 
● -iberdrola 
● -movistar 
 
A partir del grupo de anuncio con las palabras clave en concordancia amplia                         
modi cada, crearemos el resto de grupos de anuncios de la campaña. Utilizaremos la                         
técnica de las “negativas cruzadas”, utilizando las keywords de los nuevos grupos de                         
anuncios creados, como palabras clave negativas en el grupo generador (“#planes+),                     
evitando  así  que  compitan  entre  ellas  e  in en  el  precio  del  click. 
 
Uno de los grupos que crearemos, (en el ejemplo “#planes]”) contendrá las palabras                         
clave en concordancia exacta más utilizadas por los usuarios en sus términos de                         
búsqueda. Ya que se llevarán gran parte del presupuesto, merecen una gestión                       
apartarte  para  poder  optimizarlas. 
 
También crearemos otros grupos de anuncios con las entidades más relevantes,                     
como por ejemplo “planes  hoy ”, “planes  verano ”, “planes  niños ”, permitiéndonos este                     
sietema poder optimizar nuestras pujas, anuncios y páginas de destino, optimizando                     
la relevancia para conseguir mejores niveles de calidad que supongan un ahorro en                         
inversión  y  una  mejora  en  los  resultados. 
 
Por último, recordar que es fundamental instalar el seguimiento de conversiones en                       
el sitio web para poder analizar con qué grupos de anuncios estamos consiguiendo                         
nuestros  objetivos  y  con  cuáles  no. 
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3.10  -  EMAIL  MARKETING 
 
El email marketing es una gran oportunidad para mantener el contacto con nuestra                         
base de datos de usuarios. Para ello, utilizaremos la herramienta Mailchimp, gratuita                       
hasta  llegar  a  un  determinado  número  de  suscriptores. 
 
Los objetivos a los que va a ayudar a colaborar nuestra estrategia de email marketing                             
son  los  siguientes: 
 
 
 
Clasi caremos  los  emails  enviados  en  dos  tipos,  transaccionales  y  campañas. 
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3.10.1  -  EMAILS  TRANSACCIONALES 
Los emails transaccionales son emails enviados individualmente y pueden ser                   
aquellos ligados a funcionalidades propias de la aplicación tanto los enviados                     
mediante reglas automáticas en función del comportamiento del usuario a largo del                       
tiempo.  
 
Ejemplos  de  emails  transaccionales  que  llevaremos  a  cabo: 
 
● Email  de  bienvenida  como  suscriptor 
● Email  a  los  2  días  explicando  las  propuesta  de  valor  de  Localing 
● Email  incitando  a  la  descarga  de  la  APP  si  pasados  7  días  no  se  lo  ha  hecho 
● Email  como  bienvenida  tras  registro  en  la  APP 
● Email  con  instrucciones  para  crear  un  plan  si  pasados  15  días  no  lo  ha  hecho 
● Email  con rmando  creación  correcta  de  plan  y  consejos  para  su  difusión 
● Email con instrucciones para buscar planes si pasados 3 días no se ha                         
apuntado  a  ninguno 
● Email con rmando inscripción a un plan animando a que lo comparta con                       
sus  amigos 
● Emails para reactivar clientes que han dejado de interactuar con la aplicación                       
pasados  30  días 
● Emails con información sobre los planes que crean mis amigos o empresas a                         
las  que  sigo 
● Emails  para  solicitar  la  valoración  de  la  aplicación  en  las  app  stores. 
 
3.10.2  -  CAMPAÑAS  DE  NEWSLETTER 
 
Las campañas estarán controlados por nosotros, buscarán objetivos de                 
comunicación concretos como promocionar ciertos planes, anunciar nuevas               
funcionalidades. 
 
Ejemplos  de  campañas  que  llevaremos  a  cabo: 
 
● Newsletter  con  los  mejores  planes  de  la  semana 
● Newsletter  con  los  últimos  contenidos  del  blog 
● Newsletter  con  actualizaciones  y  novedades  de  la  aplicación 
● Newsletters  con  promociones  y  descuentos 
 
El contenido tanto de los emails transaccionales como de los newsletters utilizará la                         
información proporcionada por el usuario en los distintos puntos de contacto para                       
poder personalizarlos según su zona geográ ca, el segmento al que pertenece                     
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(vecinos, negocios o profesionales), categorías de planes por las que ha mostrado                       
interés,  etc. 
 
3.11  -  ASO:  APP  STORE  OPTIMIZATION 
 
 
 
Para  conseguir  aumentar  el  número  de  descargas,  llevaremos  a  cabo  las  siguientes 
optimizaciones  enfocadas  a  mejorar  el  posicionamiento  en  los  app  stores  en  los  que 
se  ofrece  la  aplicación. 
 
3.11.1  -  FACTORES  ASO  ON-METADATA 
 
 
 
Título:  El Título de una app en Google Play es uno de los factores ASO On-metadata                               
de Búsqueda más importantes a tener en cuenta. Por eso debe contener alguna de                           
las keywords principales por las que queremos que nuestros usuarios nos                     
encuentren  junto  al  nombre  de  la  app  o  marca.  Permite  incluir  30  caracteres. 
● “Localing:  planes  en  tu  barrio”  
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Descripción:  La Descripción en Google Play es especialmente importante porque es                     
un  factor  On-metadata  clave  de  Búsqueda  y  de  Conversión. 
● A partir de la consultoría de palabras clave detallada en el apartado de SEO,                           
determinaremos  qué  palabras  clave  utilizaremos  en  este  campo. 
 
Descripción breve:  Google permite incluir un campo de 80 caracteres para describir                       
la  aplicación.  Afecta  al  ASO  de  búsqueda  y  de  conversión.  
● “Localing  quiere  ayudarte  a  conectar  con  tu  barrio.  Encuentra  y  crea  planes.”  
 
Icono:  El icono de una aplicación no afecta directamente al ASO de búsquedas pero                           
sí al ASO de conversión. Si el icono es atractivo, la app tiene más posibilidades de                               
llamar la atención porque es el primer elemento grá co con el que se encuentran los                             
usuarios.  
 
 
Pantallazos:  Los “Screenshots”, al igual que el icono, no afectan al ASO de búsquedas                           
sino al ASO de conversión. Son el segundo elemento visual con el que se topan los                               
usuarios. Cuanto más llamativos sean y más información clara y concisa ofrezcan,                       
más  aumentan  las  posibilidades  de  conseguir  descargas.  
 
126 
 3.11.2  -  FACTORES  ASO  OFF-METADATA 
 
En los factores off-metadata no podemos impactar directamente, pero sí debemos                     
tenerlos  en  cuenta  para  intentar  in uir  indirectamente. 
 
 
 
Volumen y velocidad de instalaciones:  Cuantas más instalaciones consiga una                   
aplicación, en el menor tiempo posible, más escalará en los Top Charts. No solo es                             
importante conseguir un elevado número de descargas sino conseguirlo en el menor                       
tiempo  posible.  
● Para evitar mostrar inicialmente un número de descargas demasiado bajo que                     
genere rechazo, animaremos a los amigos, familiares y contactos de las                     
personas  implicadas  al  proyecto  a  que  se  la  descarguen. 
● Realizaremos acciones publicitarias desde las primeras fases del proyecto                 
para  intentar  conseguir  descargas  rápidamente. 
 
Engagement de los usuarios:  Uno de los factores Off-metadata más importantes es el                         
engagement de los usuarios con una app. Si los usuarios acceden de manera                         
recurrente a una app, Google lo tendrá en cuenta para destacarla por encima de                           
otras.  
● Nuestra estrategia de email marketing y noti caciones push, potenciará                 
dicho  engagement. 
 
Rating y Comentarios:  La nota media de una app (rating) es un factor offmetadata                           
que principalmente in uye en la conversión. El rating es el resultado de la media del                             
conjunto de valoraciones recibidas. Además, los comentarios in uyen a nivel de                     
Búsqueda, ya que Google tiene en cuenta las keywords que aparecen en las reviews a                             
la  hora  de  posicionar  una  app.  
● Como en el punto anterior, nuestra estrategia de email marketing y                     
noti caciones push, potenciará que los usuarios valoren la app y dejen                     
comentarios. 
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4.-  CONCLUSIONES 
 
Recordando los objetivos del presente proyecto de  n de carrera, puedo concluir que                         
he conseguido exponer una base teórica del marketing digital, partiendo de la propia                         
de nición de marketing, destacando cómo ha in uído la irrupción de las nuevas                       
tecnologías, y exponiendo los fundamentos de las principales estrategias que                   
posteriormente  he  utilizado  para  el  desarrollo  del  plan  de  marketing. 
 
Además, he intentado resumir los aspectos más relevantes del plan de negocio                       
descrito por mi amiga Leonor Barrueco, fundadora de Localing, en su                     
correspondiente proyecto de  n de carrera, que nos ha servido para sentar las bases                           
y  los  objetivos  utilizados  en  el  plan  de  marketing. 
 
Por último, tras analizar a la competencia, los segmentos de mercado y las                         
propuestas de valor, he establecido objetivos estratégicos y tácticos, para los cuales                       
he determinado las acciones de marketing a realizar según el presupuesto                     
disponible, que he explicado posteriormente dentro de cada uno de los apartados                       
correspondientes  a  las  diferentes  estrategias  de  marketing  online  utilizadas. 
 
Durante la realización de este documento, he consultado numerosas fuentes                   
bibliográ cas de gran utilidad, principalmente para el bloque 1, donde se ha descrito                         
el estado del arte del marketing digital. Sin embargo, lo cierto es que la bibliografía                             
de utilidad para el bloque 3, el plan de marketing digital, con un enfoque mucho más                               
práctico, ha resultado más complicada de encontrar. El motivo no es que haya poca                           
documentación al respecto, sino más bien todo lo contrario. Internet cuenta con                       
muchísima información sobre marketing digital, ya que además es el propio medio                       
por excelencia de los profesionales dedicados a ello, pero suele ser muy super cial,                         
de poca calidad, y con pocos ejemplos prácticos detallados. Además, debido también                       
a la gran velocidad a la que cambia la tecnología y las tendencias del marketing                             
digital, no es sencillo encontrar libros publicados con información práctica útil                     
actualizada. 
 
Es por ello, que principalmente he utilizado recursos bibliográ cos elaborados como                     
libros impresos para la comprensión de los enfoques estratégicos, y                   
documentaciones o ciales de cada uno de los medios y herramientas como son                       
Google, Adwords, Facebook, Instagram, Mailchimp, además de mi propia experiencia                   
en  el  sector,  para  los  enfoques  más  tácticos. 
 
Personal y académicamente, la realización de este proyecto ha sido una experiencia                       
muy enriquecedora, que me ha aportado valor real, debido al aprendizaje que ha                         
supuesto enfrentarme a la realización de un plan de marketing para un negocio                         
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disruptivo en un escenario de incertidumbre, ya que mi experiencia profesional al                       
respecto ha sido principalmente con proyectos de comercio electrónico, que tienen                     
un marco mucho más de nido en los que es más sencillo hacer proyecciones de                           
resultados. 
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